Universidad de La Salle

Ciencia Unisalle
Administración de Empresas

Facultad de Economía, Empresa y Desarrollo
Sostenible - FEEDS

5-14-2021

Implementación de un modelo de comercio electrónico de bajo
costo para Berakah Peluquería en Bogotá, Colombia
Alejandra Stefania Salazar Niño
Universidad de La Salle, Bogotá, asalazar63@unisalle.edu.co

Follow this and additional works at: https://ciencia.lasalle.edu.co/administracion_de_empresas

Citación recomendada
Salazar Niño, A. S. (2021). Implementación de un modelo de comercio electrónico de bajo costo para
Berakah Peluquería en Bogotá, Colombia. Retrieved from https://ciencia.lasalle.edu.co/
administracion_de_empresas/3115

This Trabajo de grado - Pregrado is brought to you for free and open access by the Facultad de Economía, Empresa
y Desarrollo Sostenible - FEEDS at Ciencia Unisalle. It has been accepted for inclusion in Administración de
Empresas by an authorized administrator of Ciencia Unisalle. For more information, please contact
ciencia@lasalle.edu.co.

IMPLEMENTACIÓN DE UN
MODELO DE COMERCIO
ELECTRÓNICO DE BAJO COSTO
PARA BERAKAH PELUQUERÍA
EN BOGOTÁ, COLOMBIA.
[Subtítulo del documento]
1

Implementación de un modelo de comercio electrónico de bajo costo para Berakah
Peluquería en Bogotá, Colombia.

Alejandra Stefania Salazar Niño
Codigo: 11172764

Trabajo de Grado para obtener el título de
Administrador De Empresas

Universidad De La Salle
Facultad De Ciencias Administrativas Y Contables
Programa De Administración De Empresas
Bogotá D.C. 2021
2

Implementación de un modelo de comercio electrónico de bajo costo para Berakah
Peluquería en Bogotá, Colombia.

Autor:
Alejandra Stefania Salazar Niño

Director de grado:
Jaifer Duque Bedoya

Universidad De La Salle
Facultad De Ciencias Administrativas Y Contables
Programa De Administración De Empresas
Bogotá D.C. 2021

3

Dedicatoria

A Dios, quien con su bendición llena siempre
mi vida, de felicidad, amor y fortaleza.

A mis padres: Gilberto y Patricia, por ser los
principales generadores de mis sueños, por confiar y
creer en todo lo que me he propuesto, por ser el
apoyo más grande durante mi educación
universitaria, por los consejos, valores y principios
que me han inculcado.

A Katherin, por ser parte en mis logros
profesionales, por su amor, por su paciencia y su
incansable ayuda en todo momento.

4

Agradecimientos

En estas líneas quiero agradecer a todas las
personas que hicieron posible esta investigación y
que de alguna manera estuvieron conmigo en el
desarrollo de este trabajo de investigación.
a Berakah Peluquería, por confiar en mí,
abrirme las puertas y permitirme realizar todo el
proceso investigativo dentro de su empresa.
a mi tutor Jaifer Duque, quien, durante todo
este proceso, con su dirección, enseñanza y
colaboración permitió́ el desarrollo de este trabajo.
Finalmente agradezco a la Universidad de la
Salle y a sus docentes, quienes, con su sabiduría,
conocimiento y apoyo, motivaron a desarrollarme
como persona y profesional.

5

Resumen
El presente trabajo de investigación pertenece a la línea de la facultad Gestión,
Administración y Organizaciones y su objetivo fue implementar un modelo de comercio
electrónico de bajo costo para la empresa Berakah Peluquería, dedicada a la prestación de
servicios de peluquería a domicilio en la ciudad de Bogotá. La investigación se realizó en Bogotá,
durante los meses de junio del año 2020 a abril del año 2021. Mediante un método cualitativo de
alcance descriptivo para identificar las oportunidades de negocios, nuevos clientes, apertura de
canales de distribución, nuevos segmentos de mercados y reconocimiento de la marca a un bajo
costo desarrollado por el profesor Jaifer Duque Bedoya, el proyecto investigativo obtuvo como
resultado un modelo estratégico para el desarrollo de un web Site comercial, un modelo
estratégico de portales de comercio electrónico, un modelo estratégico para el desarrollo EMarketing y Publicidad On Line, una estrategia de e-logistic y un plan de costos. Al final del
proceso investigativo, se evidenció que el modelo a bajo costo que se implementó en la empresa
arroja el resultado esperado, generando un mayor reconocimiento en el mercado y aumentando la
competitividad de la empresa.

Palabras clave: Comercio electrónico, marketing, portales electrónicos, directorios
virtuales, redes sociales, logística electrónica, publicidad online.
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Abstract

This research work belongs to the line of the Faculty Management, Administration and
Organizations and its objective was to implement a low-cost electronic commerce model for the
company Berakah Peluquería, dedicated to the provision of hairdressing services at home in the
city of Bogota. The research was carried out in Bogotá, during the months of June 2020 to April
2021. Using a qualitative method of descriptive scope to identify business opportunities, new
customers, opening of distribution channels, new market segments and recognition of the brand
at a low cost developed by Professor Jaifer Duque Bedoya, the research project obtained as a
result of a strategic model for the development of a commercial website, a strategic model of
electronic commerce portals, a strategic model for the development of E- Marketing and
Advertising On Line, an e-logistic strategy and a cost plan. At the end of the investigative
process, it was evidenced that the low-cost model that was implemented in the company produces
the expected result, generating greater recognition in the market and increase the competitiveness
of the company.
Keywords: E-commerce, marketing, electronic portals, virtual directories, social
networks, electronic logistics, online advertising.
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Introducción

El presente trabajo de investigación pertenece a la línea de la facultad Gestión,
Administración y Organizaciones de la Universidad de La Salle y su objetivo fue implementar un
modelo de comercio electrónico de bajo costo para la empresa Berakah Peluquería, dedicada a la
prestación de servicios de peluquería a domicilio en la ciudad de Bogotá localidad de Kennedy.
La investigación se realizó en Bogotá, durante los meses de junio del año 2020 a abril del año
2021.
La propuesta surge de observar la desventaja de la empresa Berakah peluquería frente a su
competencia por no tener herramientas electrónicas, lo cual, trae como consecuencia el no
reconocimiento de la marca y su poca penetración en el mercado. Hoy en día los distintos
mercados globales, están a un clic de distancia, por tanto, las empresas necesitan un acercamiento
directo y más eficiente con nuevos o potenciales clientes. Berakah necesita incursionar en el
mercado electrónico.
La investigación se realizó teniendo en cuenta el documento realizado por el Profesor
Jaifer Duque Bedoya (2013), Modelo estratégico de comercio electrónico de bajo costo, el cual,
es una herramienta para el acompañamiento a las pymes durante el proceso de instauración de
marketing electrónico a un bajo costo.
Teniendo en cuenta lo anterior, se pretende responder a la siguiente pregunta de
investigación: ¿Implementar un modelo de comercio electrónico de bajo costo para Berakah
Peluquería en Bogotá, Colombia, permitirá identificar oportunidades de negocios, nuevos
clientes, apertura de canales de distribución, nuevos segmentos de mercados y reconocimiento de
la marca?
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Para responder la pregunta anterior, el modelo estratégico de comercio electrónico de bajo
costo usa técnicas de recolección y análisis de la información cuantitativa y cualitativas, tales
como: encuestas y entrevistas semiestructuradas. Con el fin de recopilar estos datos se acudió a la
gerente de la empresa Berakah peluquería y se realizaron encuestas a diferentes personas, algunas
de ellas clientes actuales, otros potenciales. Todo con el fin de recolectar información sobre las
particularidades de la empresa de modo que se puedan generar estrategias de marketing digital.
En la primera parte de la investigación, se realizó una revisión documental cuyo propósito
es conocer el estado actual de comercio electrónico en el mundo y Colombia, concepto de
marketing, descripción del modelo de comercio electrónico de bajo costo, empresas pymes y por
último el sector cosmetológico y aseo, subsector de peluquerías en Bogotá.
Una vez aplicada la metodología, en la primera parte se realizó un modelo estratégico
para el desarrollo de un web Site comercial, en la segunda se desarrolló un modelo estratégico de
portales de comercio electrónico, en la tercera parte se ejecutó un modelo estratégico para el
desarrollo E-Marketing y Publicidad On Line, Finalmente, en la cuarta y quinta parte se creó una
estrategia de e-logistic y plan de costos.
Para terminar, no sobra decir que espero que este trabajo de investigación sea útil para la
empresa Berakah y todo el sector de peluquerías, en la medida en que hoy día las microempresas
aumenten su competitividad por medio de la implementación de comercio electrónico de bajo
costo.
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Justificación
Teniendo en cuenta el presente trabajo de investigación sobre la implementación de comercio
electrónico de bajo costo para la empresa Berakah Peluquería ubicada en la localidad de Kennedy,
Bogotá; debe decirse que la motivación principal radica en la necesidad que ha evidencia esta
empresa sobre temas de comercio electrónico, que, si bien quieren desarrollar, aun no poseen los
conocimientos necesarios para su implementación.

En este sentido a raíz de dicha necesidad, este proyecto se justifica para los investigadores
que estén interesados en implementar comercio electrónico en sus empresas de bajo costo. Este
proyecto se realiza por que se percibió una necesidad real que representa una posibilidad de
contribuir en el desarrollo del objeto social de la compañía, siendo el comercio factor fundamental
para el desarrollo de este.

De igual forma con este trabajo de investigación, se contribuye académicamente a la
generación de nuevos conocimientos, modelos y conceptos de comercio electrónico de bajo costo,
así como generar estrategias comerciales, mediante distintos medios tecnológicos y técnicos, con
el fin de desarrollar un modelo web comercial, portales de e- Commerce y publicidad web
atractivos y éxitos con el fin de dar crecimiento y posicionamiento de la empresa.
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1

1.1

Tema de investigación

Título

Implementación de un modelo de comercio electrónico de bajo costo para Berakah
Peluquería en Bogotá, Colombia.

1.2

Línea de investigación

El presente trabajo se adscribe a la línea de investigación Gestión, Administración y
Organización de la Universidad de la Salle; Facultad de ciencias administrativas y contables, tema
Administración y gestión financiera MiPymes.

1.3

Planteamiento de problema

La industria de las peluquerías, consistente en prestar todo tipo de servicios relacionados
con la belleza y el cuidado de la imagen, realizados por los esteticistas, como cuidado de la piel,
peluquería, cuidado de manos, pies, uñas, estética facial o depilación, entre otros. Para el
emprendedor representa una fuente de ingreso importante ya que la competencia laboral y social
lleva a que los seres humanos inviertan en su imagen personal, actualmente muchas mujeres y
hombres de todos los estratos socioeconómicos dedican más tiempo cuidando su apariencia
personal, convirtiéndose en un gasto más de sus ingresos mensuales.
Aunque son negocios rentables en el sector de peluquería hay mucha competencia debido
a los constantes cambios en la tendencia de moda, esto ha ocasionado disminución de ingresos y
dura competencia para este tipo de emprendedores pues existen gran cantidad de peluquerías que
se encuentran en la ciudad de Bogotá. Son muchas las peluquerías que deben apostar por
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diferenciarse de la competencia; hoy en día para que una empresa logre el éxito debe ofrecer
valor a través de los productos y servicios que ofrezca, pero también debe poner éstos al alcance
de sus clientes.

En ese sentido, Berakah Peluquería es una empresa prestadora de servicios en Bogotá;
realizado por profesionales en belleza capilar, corte de pelo, aplicación de tintes, peinados, entre
otros, así como servicios relacionados con belleza corporal, depilación, maquillaje profesional y
artístico para cualquier ocasión. La empresa se encuentra ubicada actualmente en el Barrio
Kennedy, donde brindan estos servicios por parte de un equipo de estilistas comprometidos a
ofrecer la mejor experiencia relacionada con el cuidado capilar, últimas tendencias de corte de
cabello, peinados y color, con los precios más accesibles del mercado y de la más alta calidad. No
obstante, a pesar de que la peluquería tiene una buena base de clientes antiguos y frecuentes, no
cuenta con suficientes ventajas competitivas frente a sus competidores cercanos, lo la que ha
llevado a aplicar estrategias de mercadeo obsoletas para dar a conocer sus servicios intentando así
aumentar su nivel de ventas.

Así las cosas, el propósito de este trabajo es implementar un modelo de comercio
electrónico de bajo costo para las empresas MyPymes diseñado por el Profesional Jaifer Duque
Bedoya, docente de la Universidad de la Salle (Bogotá); el cual contempla el uso de la tecnología
de internet, sus aplicaciones, portales de comercio electrónico (B2B), marketing electrónico y
publicidad en línea, para identificar oportunidades de negocios, nuevos clientes, apertura de
canales de distribución, nuevos segmentos de mercados y reconocimiento de la marca. Mediante
este modelo se podrá promover la competitividad y rentabilidad de cualquier empresa con pocos
recursos financieros, humanos y técnicos. Esto se llevará a cabo en la empresa Berakah
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peluquería del barrio Kennedy, específicamente en los ingresos y consumo de servicios de
peluquería.

Para ello, es necesario ofrecer gran variedad de servicios de belleza y peluquería a domicilio
por medio de herramientas digitales (Plataforma Virtual) y redes sociales (WhatsApp, Facebook e
Instagram); que faciliten la atención a los clientes de forma personalizada, con los precios más
accesibles del mercado y de la más alta calidad, pero lo mejor de todo, sin salir de casa; lo anterior
traería como consecuencia, la inclusión en nuevos mercados y abarcar una mayor cantidad de
clientes, en comparación con la cantidad actual.

1.4

Pregunta de investigación

¿Implementar un modelo de comercio electrónico de bajo costo para Berakah Peluquería en
Bogotá, Colombia, permitirá identificar oportunidades de negocios, nuevos clientes, apertura de
canales de distribución, nuevos segmentos de mercados y reconocimiento de la marca?
2

2.1

Objetivos

Objetivo general

Implementar un modelo de comercio electrónico de bajo costo para Berakah Peluquería en
Bogotá, Colombia.

2.2

✓

Objetivos específicos

Seleccionar un modelo estratégico para el desarrollo de un web Site Comercial para
Berakah Peluquería.
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✓

Aplicar un modelo estratégico de portales de comercio electrónico para Berakah
Peluquería.

✓

Desarrollar un modelo estratégico para el desarrollo E-Marketing y Publicidad para
Berakah Peluquería.

✓

Diseñar una estrategia de e-logistic, para Berakah Peluquería.

✓

Estructurar un plan de Costos para el modelo de bajo costo de comercio electrónico
para Berakah Peluquería.
3

3.1

Marco Teórico

Estado actual del comercio electrónico en el mundo

Se define el comercio electrónico como el intercambio de información comercial, el
mantenimiento de las relaciones comerciales y la operación de transacciones comerciales través
de las telecomunicaciones (Alderete, 2019). también, como una estrategia de compra de
productos por los consumidores que navegan en la red, facilitándoles de esta forma el beneficio
de tiempo y de lugar al ahorrarse el traslado a las instalaciones de empresas dentro de una
localidad y fuera de ella (Gómez, Gutiérrez, & Atlahua en el 2018). El comercio electrónico se
dedica al comercio minorista en línea, las compras en línea y las transacciones electrónicas.
Desde la perspectiva empresarial, “el comercio electrónico es una herramienta potente para
las Mi Pymes pues les permite avanzar rápidamente por las fases del desarrollo más allá de los
mercados locales, nacionales e incluso regionales; posiciona a las Mi Pymes en el mercado
mundial” (Sanabria, Torres, & López, 2016); para Gómez, Gutiérrez, & Atlahua (2018), el
comercio electrónico supone una amplia oportunidad para el sector empresarial Mi Pymes, pues
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permite general diferentes estrategias para llegar a nuevos mercados y dar a conocer sus
productos y servicios, es una herramienta que contribuye al desarrollo de mayores beneficios
económicos para la empresa.
El comercio electrónico ha aumentado enormemente en popularidad en las últimas décadas
y, en cierto modo, está reemplazando a los tradicionales ( tiendas de ladrillo y mortero),
(Ecommerce Platforms, 2020). De acuerdo con las definiciones anteriores, existen diversas
relaciones electrónicas entre las empresas, los gobiernos y los consumidores; por lo anterior, se
han desarrollado diferentes tipos de comercio electrónico, dentro de las cuales se encuentran
algunas como las siguientes: según datos de Comision de Regulacion y Comunicaciones CRC (
2017):
✓ B2B: consiste en el comercio electrónico que se realiza entre empresas, es decir, de “empresa
a empresa”, ya sea entre un fabricante y un mayorista o entre un mayorista y un minorista.
Este tipo de comercio puede ser abierto a todas las partes interesadas o limitado a un grupo
de participantes en la cadena del valor de un producto. Existen diversas plataformas de B2B
especializadas que generalmente proveen cadenas de valor específicas.
✓ B2C: este tipo de comercio electrónico es el que se lleva a cabo entre las empresas y los
consumidores. La transacción de compra se realiza electrónicamente y de forma interactiva.
✓ C2C: esta modalidad se da entre “consumidor a consumidor” por medio de una plataforma
especializada o marketplace donde un consumidor pone a la venta un producto a otros
consumidores.
✓ B2G: consiste en un tipo específico de comercio B2B, en este caso el comprador es una
entidad de gobierno. Este comercio comprende la comercialización de productos y/o servicios
a diferentes entidades del gobierno.
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En cuanto al comercio electrónico para pymes, en 2018, Llanes, Leiva, & Madrigal
realizaron un trabajo que analizó las “principales estrategias de desarrollo de comercio
electrónico y marketing digital para pequeñas y medianas empresas”, este estudio permitió
determinar que la interacción constantes con los clientes, el análisis de comportamiento y el
posicionamiento del negocio en los buscadores web, son elementos que constituyen puntos de
referencias para aquellas empresas y negocios que desean expandirse al mercado digital de
manera exitosa, pues para (Vallejos, 2003) un problema recurrente para las empresas es el acceso
al capital. Este problema deriva de fallas en el mercado de capitales, como el escaso
financiamiento de capital de riesgo, los excesivos trámites, las altas tasas y los plazos
restringidos.
En ese sentido, en 2018, Ruiz, Almazán, & Quintero, realizaron una investigación de los
consumidores finales sobre la confianza y el control percibido en la aceptación del ECommerce;
en la actualidad las empresas deben posicionarse de forma más efectiva ante sus consumidores,
estas están integrando el comercio electrónico a sus procesos de negocio y así poder aprovechar
los beneficios que ofrece. Por lo cual, la confianza es un antecedente de la intensión de uso del
comercio electrónico e influye en la utilidad percibida, mientras que el control percibido mantiene
una relación positiva tanto en la facilidad de uso, como en la intención de uso.
Finalmente, Deltoro, Descals, & Molina ( 2012) afirma que la adopción del comercio
electrónico influye positivamente sobre los resultados de los minoristas, tanto en términos de
beneficios como de rentabilidad, tal como el tipo de producto comercializado, el tamaño de la
empresa y el país en el que opera la empresa. Es así como hoy en día la cultura del comercio
electrónico cada día está tomando mayor fuerza en todo el mundo debido a las diferentes
variedades que ofrece el eCommerce: comodidad, agilidad, seguridad, facilidad de pago,
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desplazamiento, restricción de horarios, filas, aglomeraciones que suelen ser incómodas y
estresantes generando una optimización del tiempo.
3.2

Estado actual del comercio electrónico en Colombia

La Cámara de Comercio Electrónico define que el comercio electrónico en Colombia está
dividido en dos categorías: eCommerce propiamente dicho y el recaudo, esto con el fin de
diferenciar el tipo de transacciones que se hacen entre empresas del gobierno y los consumidores;
por lo tanto las transacciones que se realizan con la finalidad de comprar y vender productos a
precios de mercado corresponde a eCommerce, mientras el pago de impuestos, servicios públicos
y privados como consecuencia de la prestación de un servicio es recaudo (eCommerce OE,
2019).
En la actualidad el comercio internacional ocupa un lugar central en lo que a las actividades
económicas se refiere, debido a que éste permite el beneficio entre países al adquirir productos
inaccesibles o bien que tienen una baja producción (López & Palazuelos, 2017); la Cámara
Colombiana de Comercio Electrónico (CCCE), entrega detalles sobre el informe de navegación y
tasas de conversión en el eCommerce por sectores 2018; los datos obtenidos demuestran que el
comercio electrónico continúa creciendo en el país, “principalmente en la categoría de 'compras',
en 2018 tuvo un alcance promedio de 62,4%, un incremento de 5,7 puntos porcentuales respecto
a 2017. Lo siguen los 'servicios de pago online' con un 29,4% y los 'viajes' con un 25%,
categorías que tuvieron una variación de 2.1 puntos porcentuales (pp) y 0.5 pp respectivamente”
(America Retail - News, 2019)
El comercio electrónico brinda a los “consumidores no solo la facilidad de comprar desde
su hogar sin tener que desplazarse hasta las tiendas físicas, sino que también facilita el proceso de
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informarse antes de realizar una compra. Hoy en día con tan solo unos clics, los consumidores
pueden comparar la calidad y los precios de un gran número de artículos”, explica María
Fernanda Quiñones, presidenta ejecutiva de la Cámara Colombiana de Comercio Electrónico;
(Bayona, 2020).
La tecnología evoluciona constantemente, buscando facilitar los procesos que se
desarrollan en el diario vivir; esto sucede también con el marketing en las empresas. Según
(Guzmán, 2013) el marketing digital se desenvuelve en medios digitales y tecnológicos con el fin
de lograr comunicaciones directas con los clientes, es decir que el consumidor es el centro de este
proceso para lo cual se busca brindar facilidades y experiencias de compra a los consumidores,
ofreciendo a cada cliente según sus intereses y necesidades. (p. 21)
Las clases de e-commerce más utilizadas son: Comercio Business to Business (B2B), son
aquellas transacciones realizadas entre empresas por medio de internet, específicamente páginas
comerciales en la Web dedicadas a comprar o vender productos o servicios online. Comercio
Business to Consumer (B2C), hace referencia a las compras de productos o servicios realizadas
por consumidores a empresas vía internet (Schneider, 2011)
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Figura 1: La relación entre el dispositivo y la categoría de compra es: a mayor costo del producto o servicio un dispositivo
“Mas seguro”
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Fuente: (MinTic; Ministerio de Tecnologías de la Información y las Comunicaciones de Colombia, 2019).

Incentivar el uso del comercio electrónico en las pequeñas y medianas empresas es una
labor que no solo favorece la productividad y competitividad, si no que a su vez fortalece el
desarrollo y crecimiento de la ciudad en materia económica, Diaz & Ramirez (2015) estudian el
impacto que tiene el comercio electronico en el nivel de ventas de las micro, pequeñas y medianas
empresas (MiPyme) y obtienen como resultados de la investigación que el comercio electronico es
de gran importancia en las empresas, disminuye los costos de transacciones, ofrece posibilidades
de expansion a nivel, local e internacional, si no que tambien genera mayor satisfacion del cliente
a traves de la agilidad de procesos y precios mas bajos.
El comercio electrónico crece en el mundo de manera rápida y competitiva; se modificó la
forma de vender y comprar por medio de intercambios de productos y servicios, ha “tener el
mercado internacional a un clic, donde se encuentran todo tipo de productos y servicios que
buscan satisfacer las necesidades de los compradores” (Observatorio eCommerce &
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Transformacion Digital, s.f.) de manera fácil y rápida de hacer negocios, sin necesidad de
grandes inversiones, desde la comodidad de su hogar u oficina, pues solo se requiere un
computador y acceso a Internet.
3.3

Concepto de marketing digital

El marketing digital hoy en día se ha vuelto una herramienta eficaz y un facilitador de
procesos para el comercio nacional e internacional, pues utiliza diversas técnicas mediante las
cuales se pueden idear modelos de negocios y estrategias orientadas a detectar oportunidades en
los mercados globales para lo cual exigen que las empresas desarrollen formas de comunicación y
que integren un plan de marketing (Rodriguez, 2014); el Marketing Digital es una herramienta que
permite entender aún más a profundidad a los consumidores actuales, cuáles son sus gustos,
preferencias, tendencias, asuntos que le desagradan, etc., (Herrera & Bohórquez, s.f.)

Actualmente, los aplicativos móviles se han vuelto una herramienta favorable para la
atracción de clientes, las empresas necesitan de aplicativos móviles para poder tener una llegada
efectiva a sus clientes. (Chang, 2018) analizó la influencia de los aplicativos moviles en la decisión
de compra de comsumidores entre 18 y 39 años de edad, los cuales en la actualidad son muy
comunices llevarlos consigo. Esto conlleva, a que los clientes consulten promociones u ofertas
antes de asistir a su cadena de belleza cotidiana, lo cual demuestra ha que los aplicativos móviles
influyen en la toma de decisión de los clientes antes de realizarce un servicio específico.

3.4

Empresas Pyme

Jones, Alderete, & Motta en el 2013, desarrollan un estudio de los factores asociados con la
adopcion del comercio electronico, así como el nivel de preparación digital de las micro, pequeñas
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y medianas empresas de países en desarrollo; obtuvieron como resultados que los factores que más
inciden en las diferencias en los niveles de adopción del comercio electrónico son el tamaño de las
empresas y el nivel de preparación digital objetivo de las empresas, esto es, la experiencia en
implementación de TIC.
La pyme en Latinoamérica desempeña un papel de importancia en el desarrollo económico
del país y en la generación de empleo, “Cuando se habla de la existencia de micro, pequeñas,
medianas y grandes empresas se está hablando básicamente de la estructura de mercado
(estructura empresarial) que posee una industria o un país” (Nieto, Timote, Sanchez, & Villareal,
2015). No obstante, La clasificación del tamaño de la empresa tiene como criterio exclusivo los
ingresos por actividades ordinarias anuales de la respectiva empresa el cual varía dependiendo del
sector económico en el cual se desarrolla su actividad d ecreto Único Reglamentario del Sector
Comercio, Industria y Turismo, el cual se titula “Criterios de la Clasificación de las Micro,
Pequeñas, Medianas y Grandes Empresas” (MinCIT, 2019).
Tabla 1: Clasificación del tamaño empresarial

Sector

Micro

Pequeña

Mediana

Manufacturero

Inferior o igual
a 23.563 UVT

Superior a 23.563
UVT e inferior o igual a
204.995 UVT

Superior a 204.995
UVT e inferior o igual a
1’736.565 UVT

Servicios

Inferior o igual
a 32.988 UVT

Superior a 32.988
UVT e inferior o igual a
131.951 UVT

Superior a 131.951
UVT e inferior o igual a
483.034 UVT

Comercio

Inferior o igual
a 44.769 UVT

Superior a 44.769 e
inferior o igual a 431.196
UVT

Superior a 431.196
UVT e inferior o igual a
2’160.692 UVT

Fuente: (Ministerio de Comercio Industria y Turismo (MinCIT), 2019)

33

En ese sentido, “la empresa se ha constituido como la institución social y económica más
poderosa de la sociedad moderna” (Castaño, 2003), son estas las que crean y distribuyen la mayor
parte de una economía, innovación y el comercio; propone crear un modelo de propuesta para la
competitividad de las pymes; donde las empresas deben tomar sus recursos y capacidades para
crear estrategias (corporativa, de negocios y funcionales) y a su vez diseñar estrategias internas con
el fin de adquirir nuevos recursos y capacidades. Para ello proponen “el sistema de conocimiento
DICES, el cual indica la construcción progresiva de valor agregado en el ciclo conformado por
Datos, Información, Conocimiento, Entendimiento y Sabiduría”.
3.5

Sector cosmetología y aseo

El sector Cosméticos y Artículos de Aseo está conformado por tres subsectores: Cosméticos,
que incluye productos como maquillaje, artículos de aseo personal, color y tratamiento capilar; el
segundo, Artículos de Aseo del Hogar, compuesto por detergentes, jabón de lavar y demás
productos de aseo del hogar; el tercero, Absorbentes, que abarca productos de higiene personal
como pañales, toallas higiénicas y tampones (Dinero, 2014).
En comparación con los países de América Latina, Colombia es el tercer mercado más
importante para la industria de belleza y cuidado personal solo por debajo de Brasil y México.,
Juan Carlos Castro, director ejecutivo de la Cámara de la Industria Farmacéutica y de Aseo de la
Asociación Nacional de Empresarios de Colombia (Andi) destacó que “en 2019 la industria registró
ventas por US$3.572 millones. Esto representó un crecimiento de 3,08% frente a 2018 cuando las
ventas sumaron US$3.465 millones” (González X. , 2020).
En el 2017 Ortiz Acevedo propone un plan de negocios para la creación de un salón de
Belleza y Spa; con los siguientes valores agregados: estilistas especializados en las ultimas
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tendencias de belleza e insumos de alta calidad; cualidades que incentivan en los clientes
pertenencia a este negocio; y a nivel interno propone marcar diferencia entre la competencia
ofreciendo a los empleados salarios básicos y prestaciones de ley, adicionales a la comisión por
cada servicio prestado; ahora bien, no es solamente necesario proponer el comercio electrónico de
este sector, si no se tiene un tipo de calidad de profesionales; los cuales perminan tener una vivencia
diferencial de belleza y salir de la rutina.
En ese orden de ideas Mateo, Romano, Domínguez, & Urday (2018), realizán un proyecto
sobre un aplicativo de belleza que responda al creciente interes de las mujeres en atender sus
necesidades de imagen personal, el cual, se encuentra influenciado por las nuevas tendencias que
se viralizan a traves de la publicidad y redes sociales, que conecta a las mujeres entre 18 a 40 años
que desean obtener un excelente servicio estético y los profesionales que prestan este servicio,
atendiendo las necesidades del público objetivo, ofrecen cinco paquetes, que incluyen los servicios
de más alta demanda como peinados, maquillajes, manicure y pedicure. La propuesta de valor es
la atención de belleza a domicilio u oficina, así como el ahorro de tiempo en el momento de
programar las citas.

Por ultimo, Miranda, Loayza, Portela, Gálvez, & Araque (2019), realizán un estudio de la
industria de servicio de belleza en el que descubrieron que este servicio representa un atractivo
mercado poco explorado por nuevos modelos de negocio debido a que los consumidores aún
simpatizan con el modelo de prestacion tradicional. En este contexto, ir al salón de belleza se
convierte en una nueva odisea, desde la espera de turno en el local hasta la poca personalización
en la atención. Existe una necesidad insatisfecha de acceso a servicios de manicura y uñas,
pedicura, maquillaje y peluquería en la comodidad del domicilio u otro lugar preferido de los
usuarios; mediante la cual se incorpora una plataforma de intermediación de servicios de belleza a
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domicilio, que a través de la tecnología vincula a los profesionales de belleza y usuarios del servicio
mediante una aplicación móvil.

3.6

Subsector de peluquerías en Bogotá

Él sector de la belleza en Colombia está relacionado con la oferta y realización de servicios
personales y servicios de salud; la normatividad sanitaria colombiana ha agrupado los servicios
personales que tradicionalmente se llevan a cabo en barberías, peluquerías, salas de belleza y afines
dentro del término: estética / cosmética ornamental / capilar (peluquerías), el cual se define de la
siguiente forma: "Son todas aquellas actividades que se realizan con el fin de modificar
temporalmente la apariencia estética del cuerpo humano a nivel del cabello, cuero cabelludo y las
uñas, utilizando productos y elementos cosméticos que modifican la apariencia de las faneras
(entiéndase por faneras los anexos córneos de la piel: el pelo y las uñas)." (Secretaría Distrital de
Salud, 2010)
Según la clasificación de actividades económicas de los empresarios del país, que es
reglamentado por la Cámara de comercio, industrial internacional uniforme (CIIU) el código para
este tipo de negocio es 9302” Peluquería y otros tratamientos de belleza”, datos de acuerdo al
(Dane, 2020) en esa se incluyen “actividades de lavado, corte, recorte, peinado, teñido, coloración,
ondulación y alisado del cabello y otras actividades similares para hombres y mujeres, el afeitado
y recorte de la barba y por último los masajes faciales, arreglo de manos y pies, maquillaje y otros
tratamientos de belleza”.
En el 2018 la Cámara de Comercio de Bogota indicó que uno de los sectores donde la
mayoría de los ingresos es controlada por microempresarios es el de las salas de belleza o
peluquerías. Se estima que 80% de los 35.000 establecimientos que hay a nivel nacional son
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controlados por un único dueño, de ahí el popular término ‘peluquería de barrio’. El restante, se
atribuye a cadenas con más de cinco puntos o grandes estilistas que han abierto sus propias series
de locales.
Ilustración 1:Negocio de Peluquerías en Colombia

Fuente: (La Republica, 2018) adaptado de Cámara de la Industria Cosmética y de Aseo de la Asociación
Nacional de Empresarios de Colombia ANDI

En el periodo de enero – diciembre de 2019, la distribución de micronegocios de
peluquería y otros tratamientos de belleza según el Registro Único Tributario RUT y Cámara de
Comercio (DANE - Micronegocios, 2020), registro que 58.267 establecimientos están registrados
en el RUT y 203.411 no están registrados para un total de 261.678 establecimientos de
peluquería, por otro lado, en la cámara de comercio están registrados 31,300 establecimientos y
230,378 establecimientos los cuales aún no están registrados, para un total de 261,678
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establecimientos del sector de peluquería; esto nos indica que aún sigue existiendo en el sector de
peluquería mucha informalidad como micronegocio.

Figura 2: Distribución de micronegocios de peluquería y otros tratamientos de belleza según la tenencia de Registro Único
Tributario (RUT) y Cámara de Comercio

Registro Único Tributario
(RUT)

Camara de Comercio
12,0%

22,3%

77,7%

88,0%
si

no

si

no

Fuente: (DANE - Micronegocios, 2020)

El 42,0% de los micronegocios de peluquería funcionan a domicilio o de puerta en puerta,
Los servicios son similares a los que se pueden encontrar en cualquier peluquería o centro de
belleza, sin embargo, el negocio posee un elemento diferenciador: acudir al domicilio del cliente
para la prestación de los servicios. El cliente disfruta así de la comodidad de recibir los
tratamientos de belleza en casa, sin tener que desplazarse hasta un establecimiento, en el que se
ofrecen servicios personales para el cuidado de la imagen, tanto de peluquería como de
maquillaje y estética (manicura, pedicura).
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Tabla 2: Distribución de micronegocios de peluquería y otros tratamientos de belleza según sitio o ubicación
Enero – diciembre 2019

Total
En la vivienda
Local o consultorio
De puerta en puerta o a domicilio
Ambulante sitio al descubierto
Otro (Incluye: río, playa de río, cancha de fútbol,
espacio de primer empleo)

Total

%

261.678
88.796
61.872
109.993
896
121

100
33,9
23,6
42,0
0,3
0,1

Fuente: (DANE - Micronegocios, 2020)

Las pequeñas, medianas empresas Pyme y principalmente los negocios del sector de
peluquería en países en desarrollo deben implementar tecnologías de la información y
comunicación (TIC) para lograr un mejor desempeño en la organización. En particular, “el
comercio electrónico se convierte en una estrategia y una herramienta para seguir siendo
competitiva entre las PYME” según (Alderete, 2019), por lo cual es necesario el uso adecuado de
las TIC y el comercio electrónico en el fortalecimiento y crecimiento de empresas.
4
4.1

Método de la investigación

Diseño de la investigación

Para la recolección y análisis de la información necesaria para implementar un modelo de
comercio electrónico de bajo costo para la empresa Berakah Peluquería, es útil usar técnicas de
recolección cuantitativa y cualitativas, tales como: encuestas y entrevistas semiestructuradas acerca
de información relacionada con la conectividad de las empresas, el uso de la internet para dinamizar
los procesos de gestión, mercadeo y comercialización de las organizaciones; y especialmente para
analizar la utilización del comercio electrónico como medio para realizar ventas en línea por parte
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de las empresas objeto de estudio. Con el fin de recopilar estos datos se acudió a la gerente de la
empresa Berakah peluquería; la organización de la información se realizó mediante tabulaciones y
su análisis e interpretación mediante entrevistas virtuales.
4.2

Tipo de investigación

Teniendo en cuenta que actualmente existen pocos estudios relacionados con este tema, esta
investigación podría considerarse de tipo descriptivo en la medida que, por un lado, interpreta y
analiza la información necesaria para determinar las distintas estrategias virtuales y tecnológicos
que puede implementar las peluquerías de barrio con el fin de desarrollar un modelo web comercial
atractivo y exitoso tenidos en cuenta en el crecimiento y rentabilidad del sector y, por otro lado,
desarrolla un tema poco abordado para dar claridad a posibles inconvenientes que en dicha
temática se puedan estar presentando.
En ese sentido, la investigación descriptiva “reseña las características de un fenómeno
existente…describe la situación de las cosas en el presente” (Salkind, 1999, pág. 11) además “ se
soporta principalmente en técnicas como la encuesta, la entrevista, la observación y la revisión
documental” (Bernal Torres, 2006, pág. 113); por otro lado, “Mediante los estudios de tipo
exploratorio se logra obtener el primer tipo de conocimiento científico (…) también puede
familiarizar al investigador con el fenómeno que va a investigar, aclarar conceptos y establecer
preferencias para posteriores investigaciones” (Mendez, 2006, pág. 229).

4.3

Enfoque Cuantitativo y Cualitativo

Según la naturaleza de la información recopilada, esta investigación se considera de índole
cualitativa, con datos secundarios de naturaleza cuantitativa, en la medida que, se desarrollaron
las encuestas y la entrevista semiestructurada a una determinada muestra de la población.
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El enfoque cualitativo se define como el método de utilización, análisis y recolección de
datos “para descubrir y refinar preguntas de investigación. A veces, pero no necesariamente, se
prueban hipótesis. Con frecuencia se basa en métodos de recolección de datos sin medición
numérica, sin conteo. Utiliza las descripciones y las observaciones, su propósito consiste en
reconstruir la realidad, tal y como la observan los actores de un sistema social previamente
definido” (Gómez, 2006, pág. 60) y enfoque cuantitativo como la utilización, recolección y
análisis de datos “para contestar preguntas de investigación y probar hipótesis establecidas
previamente (…) confía en la medición numérica, el conteo, y en el uso de la estadística para
intentar establecer con exactitud patrones en una población” (Gómez, 2006, pág. 60).

4.4

Estudio de mercado: modelo estratégico de comercio electrónico de bajo costo

EL modelo propuesto ofrece un apoyo para las MiPymes en Bogotá, esta genera estrategias
comerciales virtuales, con el objetivo de implementar métodos necesarios que contribuyan al
fortalecimiento de la organización en el manejo de las herramientas de las tecnologías de la
información y las comunicaciones. Se debe establecer “un modelo estratégico de comercio
electrónico de bajo costo, con pocos recursos financieros, humanos y técnicos, para que el
MiPyme-empresario implemente en su empresa un sitio web comercial exitoso, portales de
comercio electrónico (b2b), marketing electrónico, publicidad en línea y e-logística, para contribuir
a la competitividad y rentabilidad de este tipo de empresas en Bogotá” (Duque, Modelo estratégico
de comercio electrónico de bajo costo, 2013)
En consecuencia, el comercio electrónico tomará protagonismo como un posible método que
favorece a las empresas en su consolidación en el desarrollo de su objeto social. Esto permite el
desarrollo de un web site competitivo y de manejo gratuito, como Duque (2013) lo afirma:
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Lo primero que se debe establecer es una estrategia de desarrollo de un web site comercial, y en
este punto es importante enfocar el negocio, construir un web site vendedor, gestionar los Dominios
y el Hosting, incorporar un módulo de comercio electrónico, incluir un Contador de visitas y
Posicionar en motores de búsqueda nuestro negocio. (pág. 7).

4.5

4.5.1

Fuentes de datos de la investigación de mercados

Fuente de datos:
Las fuentes de datos se definen como el “paso de la investigación que consiste en detectar,

consultar y obtener la bibliografía y otros materiales útiles para los propósitos del estudio, de los
cuales se extrae y recopila información relevante y necesaria para el problema de investigación”
(Hernández R. S., 2014, pág. 61). Esta revisión debe ser selectiva, por el gran número de artículos
en revistas académicas y periódicos, libros (Referencias) y otras clases de materiales sobre las
diferentes áreas del conocimiento. Al revisar la literatura se requiere seleccionar sólo las más
importantes y recientes, y que además que estén directamente relacionadas con el planteamiento
del problema de investigación.

4.5.2

Fuente primarias:

La revisión de la literatura puede iniciarse directamente con la recolección de las
referencias o fuentes primarias, “Las referencias o fuentes primarias proporcionan datos de
primera mano, pues se trata de documentos que incluyen los resultados de los estudios
correspondientes. (Hernández R. S., 2014, pág. 61). La información que se obtiene a partir de
ellas se encuentra condensada, en libros, artículos, revistas, publicaciones en general como tesis,
diarios y monografías, publicaciones electrónicas, entre otras.
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Dentro de las fuentes primarias principales para el desarrollo de esta investigación, se
utilizó la información de la empresa Berakah Peluquería testimonio que fue obtenido por medio
de entrevista a la gerente, También, se realizaron 66 encuestas de 16 preguntas cada una,
elaborada por la investigadora junto con la asesoría del profesor Jaifer Duque, dirigida a clientes
actuales y a clientes potenciales, así lograr una información verídica directamente de la se
considera la fuente principal.

4.5.3

Fuente secundarias:
Se puede denominar a las fuentes secundarias como aquel material que contiene

información de carácter primario, pero que ha sido sintetizada, reorganizada, resumida (Hernández
R. S., 2014). Estas tienen como objetivo facilitar a los lectores la información primaria, y que estos
las puedan entenderla de una manera sencilla. Las fuentes secundarias consisten en recopilaciones,
resúmenes y listado de referencias publicadas en un área de conocimiento en particular (son listados
de fuentes primarias). Es decir, reprocesan información de primera mano que pueden ser utilizadas
en los trabajos para ampliar el contenido de este.
La empresa Berakah Peluquería ha empleado para el desarrollo de la investigación las
siguientes fuentes documentales: informes de trabajos, diagnósticos, manuales, pero también las
fuentes bibliográficas como libros, revistas electrónicas, y fuentes electrónicas recurriendo el
internet, los sitios web relacionados con el tema y revistas electrónicas. En los cuales clasificara
algunas de las fuentes secundarias para el desarrollo de la investigación son las siguientes:
✓ La influencia del uso de los aplicativos móviles en la decisión de compra por parte de los
consumidores de salones de belleza en lima metropolitana. (Chang, 2018).
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✓ Informe ejecutivo acerca de los Micronegocios de: Peluquería y otros tratamientos de
bellezas (DANE - Micronegocios, 2020).
✓ Plataforma multilateral para servicios de belleza a domicilio App Salon Express
(Miranda, Loayza, Portela, Gálvez, & Araque, 2019).
✓ Aplicativo de Belleza: Glam & Beauty (Mateo, Romano, Domínguez, & Urday, 2018).

4.6

4.6.1

Recolección de datos para la investigación de mercados

Recolección de datos:
Se refiera al uso de una gran diversidad de técnicas y herramientas que pueden ser utilizadas

por el analista para desarrollar los sistemas de información, los cuales pueden ser la entrevistas, la
encuesta, el cuestionario, la observación, el diagrama de flujo, etc. Se ha decidido implementar
como herramienta de recolección de datos, las encuestas y entrevista.

4.6.2

Población y muestra
La población está definida como “un conjunto de unidades o el recuento de todos los

elementos que presentan una característica común el cual dependiendo del número de elementos
se clasifica en finita e infinita” (Martínez, 2002 p. 263).
Teniendo en cuenta lo anterior, en este caso, basados en la información suministrada en
(Dane, 2018) Bogotá, por su parte tiene una población de 7.181.469 habitantes y en la localidad
de Kennedy, la población es de 1.230.539 habitantes, que corresponde al 15,04% de los habitantes
del Distrito Capital, la distribución de la población por sexo muestra que el 629.715 son mujeres
lo que corresponde al 51,17% de habitantes y 600.824 son hombres con un 48,83% de los
habitantes de la localidad de Kennedy ( Secretaría de Desarrollo Económico, 2020). De modo que,
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con los datos anteriormente recolectados se realizará una aproximación total del mercado, la cual
nos da como resultado el tamaño de población para el desarrollo del proyecto en la ciudad de
Bogotá con un total de 9.624.547.
La muestra se define como “la parte de la población que se selecciona de la cual realmente
se obtiene la información para el desarrollo del estudio y sobre la cual se efectúa la medición y
observación de las variables objeto de estudio” (Bernal, 2006, p.165). Para el desarrollo de esta
investigación, esta se determinó mediante un muestreo aleatorio simple con una población finita,
que dio como resultado el tamaño de la población este de 9.624.547 es decir, el número total de los
posibles encuestados.
Este subgrupo de población de interés sobre el cual vamos a obtener los datos necesarios
permite clasificar la muestra como de tipo probabilístico, en la que “la elección de los elementos
no depende de la probabilidad, sino de causas relacionadas con las características de la
investigación” (Sampieri, 2010, pág. 176) . A continuación, se presentan los cálculos establecidos
para la determinación de la muestra mediante la siguiente la fórmula de manera manual y así mismo
se trabajará en la plataforma (Feedback Networks Technologies, 2020) de la siguiente manera:

𝑘2 𝑝 𝑞 𝑁
𝑛= 2
𝑒 ( 𝑁 − 1) + 𝑘 2 𝑝 𝑞
En donde,
✓ N: es el tamaño de la población o universo (número total de posibles encuestados).
✓ k: es una constante que depende del nivel de confianza que asignemos. El nivel de
confianza indica la probabilidad de que los resultados de nuestra investigación sean ciertos:
un 95,5 % de confianza es lo mismo que decir que nos podemos equivocar con una
probabilidad del 4,5%
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✓ p: es la proporción de individuos que poseen en la población la característica de estudio.
Este dato es generalmente desconocido y se suele suponer que p=q=0.5 que es la opción
más segura.
✓ q: es la proporción de individuos que no poseen esa característica, es decir, es 1-p.

𝒏=

(1.96)2 (0.50)(0.50)(9.624.547 )
(0.05)2 (3.231.765 − 1) + (1.96)2 (0.50)(0.50)

𝒏=

9243414,939
24062,3254

𝒏 = 384

Siendo así, al realizarlo de manera automática arroja el siguiente resultado:

Ilustración 2 Calculo de la muestra

Fuente: (Feedback Networks Technologies, 2020)
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La población objeto de la investigación está compuesta por 9.624.547 personas, sobre los
cuales teniendo un margen de error del 5%, se determina una muestra de 384 personas, que en un
principio se pensaba entrevistar o encuestar, con el objetivo de identificar la efectividad de la
implementación del modelo de comercio electrónico a bajo costo, desarrollado por la empresa. La
investigación iba dirigida a todos los clientes de Berakah Peluquería, pero debido a dificultades
tales como facilidad de llegar a los clientes actuales de la empresa: antigüedad, confianza y tiempo,
se hizo difícil la comunicación y el contacto con ellos acudiéndose, por tanto, a la búsqueda de
posibles clientes de medios digitales de belleza, recomendados por compañeros de trabajo, amigos
y familiares.
Así las cosas, se optó por hacer una investigación de muestreo no probabilístico, para la
cual “la elección de los elementos no depende de la probabilidad, sino de causas relacionadas con
las características de la investigación o los propósitos del investigador” (Sampieri, 2010, pág.
176) este tipo de investigación depende del planteamiento del estudio, del diseño de investigación
y de la contribución que se piensa hacer con ella “suponen un procedimiento de selección
orientado por las características de la investigación, más que por un criterio estadístico de
generalización, se utilizan en diversas investigaciones cuantitativas y cualitativas” (pág. 189).
Con el objetivo de encontrar características específicas en los clientes actuales y
potenciales de la empresa, se desarrollaron 66 encuestas a diferentes personas, algunas de ellas
clientes actuales, pero, así mismo posibles nuevos clientes, todo esto con el fin de recolectar
datos que arrojen unas particularidades específicas donde entró a evaluarse las estrategias de
comercio electrónico que se han implementado en Berakah Peluquería y su efectividad, con el fin
de mejorar sus servicios. El medio por el cual se decidió realizar las encuestas fue de manera
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digital, a través de las diferentes redes sociales, siendo una de las maneras más eficientes,
optimizando tiempos y recursos.

4.7

4.7.1

Diseño de la muestra de la investigación de mercados

Instrumentos de investigación.

Es una técnica que se enfoca en analizar un hecho o caso, el cual tiene como objetivo brindar
información y/o datos, para realizar un análisis posterior. La observación es fundamental para el
proceso investigativo; por ende, se usa como herramienta que apoya al investigador a obtener datos
verídicos.
A continuación, se exponen los instrumentos que se abordaron para la recolección y
análisis de la información útil para cumplir con los objetivos de la investigación.

4.7.2

Encuestas
Las encuestas son “el instrumento más utilizado para recolectar los datos, consiste en un

conjunto de preguntas respecto de una o más variables a medir” (Sampieri, 2010, pág. 217).
La presente encuesta se elaboró con el fin de identificar la efectividad de la
implementación del modelo de comercio electrónico a bajo costo, desarrollado por la empresa.
Las encuestas serán contestadas personalmente o “por correo electrónico. Se trata de un
procedimiento similar, lo único que cambia es el medio e contacto” (Sampieri, 2010, pág. 238).
En el caso de investigación, las encuestas brindaron un soporte específico para realizar las
preguntas de las entrevistas. Las preguntas son de tipo cerrado es decir “que contienen opciones
de respuestas previamente delimitadas. Son más fáciles de codificar y de analizar” (Sampieri,
2010, pág. 217) las cuales contenían una serie de interrogantes que permitieron medir la
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percepción de las personas con el modelo de bajo costo implementado por la empresa Berakah
Peluquería, las cuales incluyeron varias opciones de respuestas y algunas preguntas fueron de
tipo dicotómico.
Según Sampieri (pág. 233) este tipo de preguntas son fáciles de tabular y analizar; las
preguntas que toda encuesta debe tener obligatoriamente son de tipo demográfico es decir las que
describen a la persona como su sexo, estado civil y algunos datos personales, estas hacen parte de
la introducción del cuestionario. La encuesta se formuló para ser contestada en un intervalo de
tiempo no mayor a 10 a 15 minutos y contiene 16 preguntas sobre el tema a investigar. Además,
incluye un espacio para las observaciones necesarias del tema y que no fueron abordadas en la
encuesta a criterio del encuestado. Las preguntas que se utilizaron de base para la entrevista
fueron las siguientes ver anexo1.

4.7.3

Entrevistas
La entrevista es “una conversación generalmente oral, entre dos seres humanos, de los

cuales uno es el entrevistador y otro el entrevistado. El papel de ambos puede variar según el tipo
de entrevista. Todas las entrevistas tienen alguna finalidad y la finalidad es la que da el carácter de
la entrevista” (Pardinas, 2005, pág. 112)
La entrevista se desarrolló de forma semiestructurada, pues en el momento de realizarla se
“dispone de un guion, que recoge los temas que debe tratar a lo largo de la entrevista” (Corbetta,
2007, pág. 351), fue dirigida a la gerente para conocer la efectividad de la implementación del
modelo de comercio electrónico a bajo costo. La entrevista dio las pautas de acercamiento al

pensamiento de la empresaria, tales como sus actitudes, reacciones y motivaciones frente a las
preguntas realizadas; las preguntas se diseñaron de tipo abiertas las cuales “proporcionan una
información más amplia y son particularmente útiles cuando no tenemos información sobre las
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posibles respuestas de las personas o cuando esta es insuficiente. También sirven en situación
donde se desea profundizar una opinión o los motivos de un comportamiento” (Sampieri, 2010,
pág. 221) en estos casos el entrevistado dará a conocer su opinión sobre el tema de manera libre y
espontánea. Con este tipo de preguntas se proporcionará una información más amplia, puesto que
no limitan las respuestas de los entrevistados.
La entrevista se divide en dos partes, la primera contiene datos básicos del entrevistado, y
la segunda se enfoca en conocer la efectividad de la implementación del modelo de comercio
electrónico a bajo costo. La entrevista aplicada a la gerente de la empresa Berakah Peluquería,
puede ser revisada en el Anexo 2.
4.7.4

Procedimiento de recolección de la información

Para la recolección de datos se realizaron contactos vía telefónica, electrónica, personal, se
acudieron a personas conocidas, familiares y compañeros de trabajo. Se recolectaron 67 encuestas
de las cuales 1 corresponde a la entrevista. El proceso de recopilación dependió del tiempo de las
personas, pues ellos las llenaban de manera individual, este trabajo les tomó entre 10 a 15 minutos,
nosotros les hacíamos llegar la encuesta vía mail o personalmente según las facilidades y se
esperaba que la contestaran.
Para la persona a la cual se le realizó la entrevista se le puso una cita según la comodidad de
ella y su horario en el mismo lugar de trabajo. En primer lugar se le comentaba a la persona sobre
el proyecto y el objetivo que se tenía, la persona nos comenta su opinión sobre el tema, se inició la
entrevista preguntando los datos básicos de la persona como: nombre, formación académica, años
de experiencia entre otros que permitieron conocer a la persona, en segundo lugar se formularon
las preguntas que estaban en la encuesta de manera abierta de tal manera que el entrevistador
preguntaba y el entrevistado respondía según su criterio dándonos una opinión sobre el tema,
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mientras el entrevistado respondía el entrevistador llenaba de manera simultánea la encuesta para
dejar registrada la información recolectada. Aquellas preguntas difíciles de completar se
preguntaban de manera directa. Finalmente, se le agradece a la persona por la colaboración y su
tiempo dedicado a esta labor la cual tardó en un promedio de 25 a 35 minutos la entrevista.

Tabla 3 Ficha Técnica de la Encuesta

Instrumento

Encuesta

Universo

Bogotá - Cundinamarca
Habitantes de Bogotá y Cundinamarca

Características
Mayores de edad con recursos económicos
Rango de edad

18 – 68

Tamaño de la muestra

69

Periodo base

2020

Fecha de recolección de la información

Diciembre 2020

Ciudad donde se realizo

Bogotá

Lugar donde se realizo

Cundinamarca

Método de recolección de información

Virtual, digital

Realizada por

Estudiante universidad De La Salle,
Alejandra Stefania Salazar Niño

Fuente: Elaboración propia
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4.7.5

Formato encuesta

UNIVERSIDAD DE LA SALLE
Facultad de Ciencias Administrativas y Contables
Programa Administración de Empresas
Trabajo de grado: Implementación de un modelo de comercio electrónico de bajo costo
para Berakah Peluquería en Bogotá, Colombia.

Conforme a la ley 1581 del 2012, reglamentada con el Decreto 1377 de 2013, quien tenga
bases de datos personales o quiera recolectarlos, deberá contar con la autorización del titular de
dicha información. Sus respuestas serán tratadas de manera confidencial y no serán utilizadas para
ningún propósito distinto a una investigación académica, llevada a cabo en la empresa Berakah
Peluquería.
El objetivo de la presente encuesta es identificar la efectividad de la implementación del
modelo de comercio electrónico a bajo costo, desarrollado por la empresa. De igual modo,
desarrollar un análisis comparativo del antes y después de la implementación de la estrategia. Para
finalmente, conocer el acogimiento que está alcanzando la marca.
Edad
M
F
Prefiero
No decirlo
Otra…

Sexo

Estrato:

¿Cuenta con acceso a internet, PC, celular, dispositivo Smart tv?
Si _______________
No ________________
¿Cual? __________________________________________
Lugar donde reside (Cundinamarca: municipio - Bogotá:
Localidad
___________________________________________________
Profesión:
___________________________________________________
Preguntas

1. ¿Conoce la empresa Berakah Peluquería?
Si

No

Tal Vez
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2. ¿Cómo conoció la empresa?
Redes Sociales
Recomendación
Página Web
No la Conozco
Otra…
3. ¿Cómo se comunica en la actualidad con la peluquería?
Personal
Celular
Instagram
WhatsApp
Facebook
Correo Electrónico
Página Web
Portales de Comercio Electrónico
(OLX. Mercado Libre)
Otra…
4. ¿Ha adquirido algún servicio de la Peluquería?
Si

No

Tal vez

5. Si ha adquirido algún servicio, ¿indíquenos cuál?
Diseño de Color
Diseño de Corte
Blower
Keratina
Aminoácidos
Maquillaje Artístico
Novias y Quinceañeras
Otra…
6. ¿Porque me dio ha solicitado los servicios de la peluquería?
Personalmente
Redes Sociales
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Página Web
Portales de comercio electrónico
(OLX. Mercado Libre)
Otra…
7. ¿Qué dispositivo utilizó para solicitar los servicios por internet en Berakah Peluquería?
Teléfono Móvil
Computadora
Tableta
Otra…
8. Conoce usted nuestro sitio web:
https://berakahpeluqueria.wixsite.com/peluqueria
Si

No

Tal vez

9. Si conoce nuestro sitio web, ¿cuál es su opinión?
___________________________________________________________________________
______________________________________________________________________________

10. ¿Conoce la estrategia actual de comercio electrónico de nuestra empresa?: página web,
Smartphone, redes sociales, mercadeo en internet?
Si

No

Tal vez

No Comprendo

11. ¿Sí Conoce la estrategia actual de comercio electrónico de nuestra empresa, mencione
cuales ha utilizado?
___________________________________________________________________________
______________________________________________________________________________
12. ¿De las estrategias de comercio electrónico utilizadas, indique su experiencia?
Positiva
Negativa
Rápida
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Complicada
Eficiente
Otra…
13. ¿La duración en los servicios que presta la Peluquería fue?
Oportuno
Normal
Demorado
Otra…
14. ¿Como le gustaría recibir nuestros servicios?
En su domicilio
En nuestras instalaciones
En su trabajo
Otra…
15. Si ha adquirido servicios similares con otras peluquerías, podría indicarnos, ¿el nombre?
____________________________________________________________________________
_____________________________________________________________________________

16. ¿Qué recomendaciones o sugerencias nos podría indicar para mejorar nuestro comercio
electrónico?
____________________________________________________________________________
______________________________________________________________________________
______________________________________________________________________________
______________________________________________________________________________

Gracias…
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4.8

Análisis de graficas

Respuestas Encuestas:
Tabla 4: Tabulación Edad

Fuente: Elaboración propia

EDAD
59 - 68 a ños
10%
49 - 58
a ños
26%

18 - 28
a ños
25%
29 - 38 a ños
23%

39 - 48 a ños
16%
Figura 3: Edad

Fuente: Elaboración propia

De acuerdo con los resultados obtenidos en la encuesta, se evidencia que el 26 % de las
personas están entre 49 y 58 años, el 25% entre 18 a 28 años, el 23% entre 29 – 38 años, el 16%
entre 59 – 68 años y tan solo el 10% de los encuestados esta entre 39 – 48 años, lo que nos
permite evidenciar que en general el rango de edad se halla entre los 18 – 68 años, con una gran
variedad de edad, también podemos decir que las personas mayores de 59 años hasta 68 años
equivalen a solo 7 personas de la población encuestada, de modo que los servicios ofrecidos por
la empresa Berakah Peluquería son adquiridos por personas de diferentes edades.
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Tabla 5: Tabulación Género

Fuente: Elaboración propia

Hombre
9%

GÉNERO

Prefi ero no decirlo
0%
Otra
0%

Mujer
91%

Figura 4: Género

Fuente: Elaboración propia

De acuerdo con las 69 personas encuestadas, se permite observar que la mayor parte de las
personas pertenecen al género femenino con un 91%, mientras que el menor porcentaje de
encuestados corresponde al género masculino con un 9%, no existen datos para “Prefiero no
decirlo” y “Otro género” establecido en esta encuesta, lo que nos permite evidenciar que los
servicios de Berakah peluquería son solicitados por gran cantidad de mujeres que hombres.
Tabla 6: Tabulación Localidad

Fuente: Elaboración propia
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Lugar donde reside (Cundinamarca: municipio
- Bogotá: Localidad)
San Cristobal
Chapinero
Usme
Rafael Uribe
Engativa
Soacha
Ciudad Bolivar
Tunjuelito
Usaquen
Bosa
Fontibon
Kennedy
Suba

4%
4%
3%
6%

4%
6%
6%
4%

7%
1%
4%

38%
12%
Figura 5: Localidad

Fuente: Elaboración propia

De acuerdo con las 69 personas encuestadas, se evidencia que el 38% pertenecen a la
localidad de Kennedy, el 12% pertenecen a la localidad de Suba, el 7% pertenecen a la localidad
de Usaquén, el 6% pertenecen a la localidad de Rafael Uribe, Soacha y Ciudad Bolívar cada una,
el 4% pertenecen a la localidad de San Cristóbal, Chapinero, Engativá, Tunjuelito, y Fontibón
cada una, y tan solo el 1% de las personas encuestadas están ubicadas en la localidad de Bosa
siendo la de menor ubicación poblacional, todo esto nos indica que hay variedad de localidades
donde habitan personas que conocen a Berakah Peluquería.
Tabla 7: Tabulación Estrato Socio Económico

Fuente: Elaboración propia
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ESTRATO SOCIO ECONÓMICO
Es tra to 5
10%

Es tra to 6
1%

Es tra to 1
6%

Es tra to 4
10%
Es tra to 2
22%

Es tra to 3
51%

Figura 6: Estrato Socio Económico

Fuente: Elaboración propia

En relación con el estrato socio económico, se encuentra que la mayoría de las personas
encuestadas (35 personas), pertenecen a un estrato 3 con un 51 %; mientras 15 personas
pertenecen a un estrato socioeconómico 2 con un 22%; seguido de 7 personas pertenecen a un
estrado socioeconómico 4 y 5 cada uno con un 10%, para el estrato socio económico 1 con un 6%
solamente pertenecen 4 personas y tan solo 1 persona de las encuestadas tiene un estrato socio
económico 6 equivalente al 1%, esto quiere decir que Berakah Peluquería es visitada y conocida
para solicitar sus servicios en diferentes estratos socio económicos.
Tabla 8: Tabulación Profesión

Fuente: Elaboración propia
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Profesión
Profesional

48%

Tecnólogo

16%

Técnico

Estudiante
Pensionado

Empleado

12%

3%
1%

6%

Desempleado

4%

Hogar

4%

Independientes

6%
Figura 7: Profesión

Fuente: Elaboración propia

De acuerdo con los resultados obtenidos en la encuesta referente a la profesión, nos indica
que el 48% de la población son profesionales, el 16% de las personas tienen un tecnólogo, el 12%
de las personas tienen un Técnico, el 6% son empleados e independientes cada uno, el 8% están
en el hogar o son desempleados, mientras que el porcentaje restante 4% corresponde a estudiantes
y pensionados, lo cual nos indica que la gran mayoría de personas que solicitan los servicios de
Berakah peluquería son personas profesionales o con algún estudio en particular.
Tabla 9: Tabulación Acceso a Internet

Fuente: Elaboración propia

¿Cuenta con acceso a internet,
PC, celular, dispositivo Smart tv?
No
0%
Si

Si
100%

No

Figura 8: Acceso a Internet

Fuente: Elaboración propia
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A la pregunta: ¿Cuenta con acceso a internet, PC, celular, dispositivo Smart tv?, el 100%
de las 69 personas encuestadas cuentan con acceso a internet independientemente del dispositivo
que usen, lo que revela que actualmente internet es una herramienta de suma importancia y una
gran ventaja para Berakah Peluquería que las personas cuenten con esta tecnología, para así
seguir promocionando sus servicios en las diversas plataformas de comercio electrónico.
Tabla 10: Tabulación Conoce la Empresa Berakah Peluquería

Fuente: Elaboración propia

¿Conoce la empresa Berakah
Peluquería?
Ta l vez
2%

No
17%

Si
81%

Figura 9: Conoce la Empresa Berakah Peluquería

Fuente: Elaboración propia

A la pregunta: ¿Conoce la empresa Berakah Peluquería?, el 81% de 69 personas
encuestadas indican que conocen la peluquería, el 17 % de las personas encuestadas manifiestan
no conocer esta empresa, y 1% de personas manifiestan tal vez conocer la empresa Berakah. De
modo que se seguir reforzando constantemente la publicidad de los servicios que presta esta
peluquería a domicilio para seguir siendo aún más reconocida a nivel nacional.
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Tabla 11: Tabulación ¿Cómo conoció la empresa?

Fuente: Elaboración propia

¿Cómo conoció la empresa?
Otra (Fa miliar)
4%
No l a Conozco
15%

Redes Sociales
12%

Pers onalmente
3%
Pa gi na Web
1%

Recomendación
65%

Figura 10: Como Conoció la Empresa

Fuente: Elaboración propia

A la pregunta: ¿Cómo conoció la empresa?, el 65% de las personas encuestadas son
recomendadas, sin embargo, un 15 % no conoce la empresa equivalente a 10 personas de las 69
encuestadas, el 12% conoce la empresa utilizando redes sociales, el 4% conoce la empresa por
“Otro” un Familiar, el 3% conoce la empresa personalmente y tan solo 1% de la población
encuestada conoce la empresa por medio de la página web; la mayoría de clientes de esta
peluquería son por recomendación, lo que nos indica que debe darse a conocer un poco más en
las diferentes plataformas del comercio electrónico para seguir atrayendo futuros clientes.
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Tabla 12: Tabulación Comunicación con la empresa

Fuente: Elaboración propia

¿Cómo se comunica en la
actualidad con la peluquería?
Personal
14%
Celular
26%
Instagram 1%
WhatsApp
38%
Facebook 3%
Correo Electrónico 1%
Página web 3%
Portales de comercio electrónico… 0%
Otro ¿Cuál? (No la conozco)
13%
Figura 11: Comunicación con la empresa

Fuente: Elaboración propia

A la pregunta: ¿Cómo se comunica en la actualidad con la peluquería?, el 38% de las 69
personas encuestadas se comunican por medio de WhatsApp, el 26% de las personas se
comunican por medio de celular, el 14% de las personas realizan esta comunicación
personalmente, el 13% de las personas encuestadas no se comunica con la empresa porque no la
conoce, mientras que solo el 3% de las personas se comunican por la página web y Facebook
cada uno, caso opuesto del 1% de las personas que se comunican por medio de Instagram y
correo electrónico equivalente a 2 personas que utilizan esta tecnología para comunicarse con la
empresa, no existen datos para “portales de comercio electrónico” establecido en esta encuesta, lo

63

que nos permite evidenciar que para adquirir los servicios de Berakah peluquería se utilizan
diversas variedad de tecnología.
Tabla 13: Tabulación ¿Ha comprado en la empresa?

Fuente: Elaboración propia

¿Ha adquirido algún servicio de la
Peluquería?
Ta l vez
4%

No
19%

Si
77%

Figura 12: ha comprado en la empresa

Fuente: Elaboración propia

A la pregunta: ¿Ha adquirido algún servicio de la Peluquería?, el 77% de las 69 personas
encuestadas indican que si han adquirido algún servicio de la empresa Berakah, sin embargo el
19% equivalente a 13 personas afirman no haber adquirido ningún servicio de la empresa y por
último 3 personas encuestadas equivalente al 4% asegura no recordar si alguna vez adquirió
algún servicio de Berakah Peluquería, no obstante, es un resultado que se toma como oportunidad
de mejora para seguir creciendo en este sector.
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Tabla 14: Tabulación Servicios Adquiridos

Fuente: Elaboración propia

Si ha adquirido algún servicio,
¿indíquenos cuál?
Diseño de Color
Diseño de Corte
Blower
7%
Keratina
9%
Aminoácidos 3%
Maquillaje Artístico 3%
Novias y Quinceañeras 3%
Otro ¿Cuál? (No la conozco)

33%

20%

22%

Figura 13: Servicios Adquiridos

Fuente: Elaboración propia

A la pregunta, Si ha adquirido algún servicio, ¿indíquenos cuál?, el 33% de las 69
personas encuestas han solicitado los servicios de diseño de color en la empresa Berakah
peluquería, el 20% de las personas encuestadas han adquirido los servicios de diseño de corte,
caso opuesto de 15 personas equivalente al 22% indican no conocer la empresa Berakah y
tampoco haber solicitado ningún servicio, el 9% han solicitado servicios de Keratina y el 7% de
Blower en la peluquería, el 9% restante adquirieron servicios de Aminoácidos, maquillaje
artístico y solicitaron servicios para eventos especiales novias y quinceañeras, evidenciando que
tienen gran variedad en todo su portafolio de servicios a domicilio y los servicios de mayor
adquisición son el diseño de color y diseño de corte.
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Tabla 15: Tabulación Medio de Adquisición de Servicio

Fuente: Elaboración propia

¿Porque me dio ha solicitado los
servicios de la peluquería?
Personalmente

49%

Redes sociales

26%

Página web 3%
WhatsApp 6%
Portales de comercio electrónico… 0%
Otro ¿Cuál? (No la conozco)

16%

Figura 14: Medio de Adquisición de Servicio

Fuente: Elaboración propia

A la pregunta, ¿Porque me dio ha solicitado los servicios de la peluquería?, el 49% casi la
mitad de las 69 personas encuestas solicitan los servicios de Berakah personalmente, el 26% de
las personas los solicitan por medio de redes sociales, caso opuesto de 11 personas equivalente al
16% indican haber solicitado ningún servicio, el 6% de las personas han solicitado servicios por
WhatsApp y el 3% por la página web, no existen datos para “portales de comercio electrónico”
establecido en esta encuesta. De acuerdo, a estos resultados evidenciamos que las personas
prefieren adquirir sus servicios personalmente en la empresa Berakah Peluquería.

66

Tabla 16: Dispositivo Utilizado para la Adquisición de Servicios

Fuente: Elaboración propia

¿Qué dispositivo utilizó para solicitar
los servicios por internet en Berakah
Peluquería?
Ta bl eta
0%

Otro ¿Cuá l ? (No la conozco)
15%

Computadora
1%
Tel éfono móvil
84%

Figura 15: Dispositivo Utilizado para la Adquisición de Servicios

Fuente: Elaboración propia

A la pregunta, ¿Qué dispositivo utilizó para solicitar los servicios por internet en Berakah
Peluquería?, el 84% de las 69 personas encuestas utilizan el teléfono móvil para adquirir los
servicios de la empresa, sim embargo, un 15 % no conoce la empresa y tampoco ha utilizado
ningún dispositivo para adquirir algún servicio, el 1% de las personas solicitan los servicios por
medio de la computadora, no existen datos para “tableta” establecido en esta encuesta. De
acuerdo, a los resultados obtenidos la mayoría de las personas encuestadas prefieren solicitar los
servicios de Berakah Peluquería por medio de teléfono móvil.

Tabla 17: Tabulación Conoce Nuestro Sitio Web

Fuente: Elaboración propia
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Conoce usted nuestro sitio web:
https://berakahpeluqueria.wixsite.co
m/peluqueria
Ta l Vez
3%

No
48%

Si
49%

Figura 16: Conoce Nuestro Sitio Web

Fuente: Elaboración propia

A la pregunta, Conoce usted nuestro sitio web: el 49% de las 69 personas encuestadas
conocen el website de Berakah Peluquería, mientras que el 48% afirma no conocerlo, por último
2 personas encuestadas equivalente al 2% asegura no recordar si conoce el sitio web de Berakah,
esto indica que nivel de conocimiento que ha obtenido la página web se va fortaleciendo cada día
con el crecimiento de visitas.
Tabla 18: Tabulación Opinión del Sitio Web

Fuente: Elaboración propia

Si conoce nuestro sitio web, ¿cuál es
su opinión?

No Apl i ca
44%
Defi ciente
0%

Excel ente
30%

Buena
25%

Ba s ica
1%
Figura 17: Opinión del Sitio Web

Fuente: Elaboración propia
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A la pregunta, Si conoce nuestro sitio web, ¿cuál es su opinión?, el dato de mayor
relevancia con un 44% es No Aplica, en el cual las personas actualmente no tienen ningún tipo de
contacto con la empresa, el 30% de las 69 personas encuestas indican que la página web de la
empresa es excelente, el 25% indican que la página web es buena, y tan solo un 1% equivalente a
1 persona indica que la página web es básica, no existen datos para “deficiente” establecido en
esta encuesta, esto nos indica que la página web de Berakah peluquería ha sido llamativa para la
mayoría de personas.
Tabla 19: Tabulación estrategia de Comercio Electrónico de la empresa.

Fuente: Elaboración propia

¿Conoce la estrategia actual de comercio
electrónico de nuestra empresa?
Ta l vez
4%

No comprendo
2%
Si
33%
No
61%

Figura 18: Estrategia de Comercio Electrónico de la empresa

Fuente: Elaboración propia

A la pregunta, ¿Conoce la estrategia actual de comercio electrónico de nuestra empresa?:
página web, Smartphone, redes sociales, mercadeo en internet?, el 61% de las 69 personas
encuestas indican no conocer la estrategia de la empresa mediante el comercio electrónico, sin
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embargo, 23 personas con un 33% si conoce la estrategia, 3 personas encuestadas equivalente al
4% asegura no recordar si conoce la estrategia de comercio electrónico de la peluquería, el 1% no
entiende, no comprende la estrategia de la misma, esta es una buena oportunidad de seguir
promoviendo y difundiendo la estrategia de comercio electrónico de la empresa Berakah
peluquería.
Tabla 20; Tabulación Estrategia utilizada

Fuente: Elaboración propia

¿Sí Conoce la estrategia actual de
comercio electrónico de nuestra
empresa, mencione cuales ha utilizado?

No Apl i ca
39%

Redes
Soci ales
32%
Pa gi na Web
6%

Ni nguna
7%

No conozco la estrategia
16%

Figura 19: Estrategia Utilizada

Fuente: Elaboración propia

A la pregunta, ¿Sí Conoce la estrategia actual de comercio electrónico de nuestra empresa,
mencione cuales ha utilizado?, el dato de mayor relevancia con un 39% es No Aplica, 16% no
conocen y 7% ninguna de la estrategias, en el cual las personas no han utilizado ningún tipo de
estrategia e-comerce para contactar con la empresa, el 32% de las 69 personas encuestas indican
que si han utilizado la estrategia de comercio redes sociales y tan solo el 6% indican que lo hicieron
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por la página web, lo cual da a entender que el 38% de la población si conocen algo de las
estrategias de Berakah Peluquería, siendo una de las más utilizadas las redes sociales.
Tabla 21: Tabulación Experiencia con la Estrategia Empleada.

Fuente: Elaboración propia

¿De las estrategias de comercio electrónico
utilizadas, indique su experiencia?

Efi ci ente
6%

No Apl i ca
30%

Compl icada
0%
Rá pida
Nega tiva
3%
0%

Pos i tiva
61%

Figura 20: Experiencia con la Estrategia Empleada

Fuente: Elaboración propia

A la pregunta, ¿De las estrategias de comercio electrónico utilizadas, indique su
experiencia?, el 61% de las personas encuestadas indican que la experiencia empleada fue
positiva, el 30% de las personas es No Aplica, en el cual las personas no indican ninguna
experiencia empleada para el contacto con la empresa, por otro lado, el 6% indica que fue
eficiente y el 3% indica que fue rápida la estrategia empleada, no existen datos para
“complicada” o “Negativa” establecido en esta encuesta, lo que nos indica que la percepción que
tienen la población encuestada sobre la estrategia de Berakah peluquería es buena y positiva.
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Tabla 22: Tabulación Duración de los Servicios de la peluquería

Fuente: Elaboración propia

¿La duración en los servicios que presta
la Peluquería fue?
No Apl i ca
12%
Norma l
11%
Demorado
0%

Oportuno
77%

Figura 21: Duración de los Servicios de la peluquería

Fuente: Elaboración propia

A la pregunta, ¿La duración en los servicios que presta la Peluquería fue?, el 77% de las
69 personas encuestadas califican la duración de los servicios que presta la empresa como
oportunos, el 11% calificaron la duración como normal, por otro lado, el 12% de las personas es
No Aplica y por último, no existen datos para “demorado” establecido en esta encuesta, por lo
cual indica que la duración de los servicios que presta la peluquería a domicilio esta entre el
rango de oportuno y normal mostrando el buen servicio que presta Berakah a sus clientes.

Tabla 23: Tabulación Opciones para Recibir los Servicios de la peluquería

Fuente: Elaboración propia
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¿Como le gustaría recibir nuestros
servicios?
En s u tra bajo
0%

En nuestras
i ns talaciones
36%

No Apl i ca
3%

En s u
domi cilio
61%

Figura 22: Opciones para Recibir los Servicios de la peluquería

Fuente: Elaboración propia

A la pregunta, ¿Como le gustaría recibir nuestros servicios?, el 61% más de la mitad de
las 69 personas encuestas indican que los servicios de peluquería se realicen en su domicilio, el
36% de los encuestados indican que prefieren que estos servicios sean realizados en el
establecimiento de la empresa, por otro lado, el 3% de las personas es No Aplica y por último, no
existen datos para “en su trabajo” establecido en esta encuesta, lo que nos indica que la gran
mayoría de las personas que han solicitado algún servicio de peluquería prefieren que este se
realice en la comodidad de su domicilio.

Tabla 24: Tabulación Empresas con productos similares

Fuente: Elaboración propia
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Si ha adquirido servicios similares con otras
peluquerías, podría indicarnos, ¿el nombre?
En Ninguna Parte
Yenny's Peluqueria
La Peluqueria
Marilene
Joseph peluquerias
Peluquería ideas y estilos
Estilos
Secretos de mujer
Particulares de servicios a domicilio
No Aplica

67%
3%
1%
1%
1%
1%
1%
1%
16%

6%

Figura 23: Empresas con productos similares

Fuente: Elaboración propia

A la pregunta, Si ha adquirido servicios similares con otras peluquerías, podría indicarnos,
¿el nombre?, el dato de mayor relevancia con un 67% en ninguna parte han solicitado servicios
similares a los de Berakah Peluquera, el 16% de las 69 personas encuestas indican que han
solicitado servicios con particulares a domicilio, el 6% de las personas es No Aplica, el 3% han
solicitado servicios con Yenny´s Peluquería y por último, el 6% restante evidencia que el
portafolio de servicios que ofrece la empresa Berakah peluquería compiten con una gran variedad
de peluquerías que también ofrecen servicios similares a domicilio.

4.9

Conclusión general de la encuesta.

De acuerdo, con los resultados de la encuesta se ha concluido que los servicios que presta la
empresa Berakah Peluquería a domicilio, en términos generales es buena, aunque es una empresa
nueva relativamente en el mercado de atención a domicilio de peluquería, se encontraron
resultados óptimos que se vieron en las encuestas y refleja que la empresa presta adecuadamente
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los servicios ofrecidos con un excelente servicio al cliente y con los tiempos de duración
oportunos para cada unió de los usuarios. Por otro lado, la percepción recibida mediante la
encuesta aplicada deja evidenciar que se debe seguir reforzando constantemente la publicidad d e
los servicios que presta esta peluquería a domicilio en las diferentes plataformas virtuales de
comercio electrónico, principalmente la página web para seguir siendo aún más reconocida a
nivel nacional.
Tabla 25: Ficha Técnica de Entrevista

Obtener información acerca de la empresa, para
Objetivo
Investigador

entender por qué no

se ha implementado el E- commerce y si este realmente debe aplicarse.
Alejandra Stefania Salazar Niño
Instalaciones de la empresa, dirección: Cl. 43 Bis Sur #79d-21 - Barrio:

Lugar

Nuevo Kennedy

Fecha

22 de diciembre de 2020

Hora

3:56 pm

Método

Entrevista Presencial, grabación de voz

Herramienta

Grabadora celular. – IPhone 7

Nombre entrevistado

Patricia Niño Piñeros

Cargo

Propietaria y Gerente General
1. ¿Cuál es el objeto social de la empresa?

Preguntas de la

2. ¿Cuánto tiempo lleva laborando en el sector peluquerías?

entrevista

3. ¿Cuánto tiempo lleva la empresa en el mercado?
4. ¿Cuáles son los servicios que ofrece la empresa?
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5. ¿Cuáles considera que son las ventajas competitivas o fortalezas
actuales de la empresa?
6. ¿Cuáles considera que son las debilidades de la empresa?
7. ¿Sabe qué es el comercio electrónico?
8. ¿Cuáles considera que son las fortalezas y debilidades del comercio
electrónico?
9. ¿Quién desarrollo la página web?
10. ¿Tiene acceso a la página web?
11. ¿Qué fortalezas y debilidades considera que tiene la página web?
12. ¿Ha generado negocios a través de la página web?
13. ¿La página web posee un contador de visitas?
14. ¿Cuál es su posición de ranking en buscadores de acuerdo con su
empresa?, actualmente ¿Cuál es su posición en Google?
15. ¿Realizan actividades de promoción en redes sociales?
16. ¿Realizan actividades de promoción a través de clasificados
virtuales?
17. ¿Qué otras formas de atención al cliente o desarrollo de negocios
utilizan en plataformas o redes sociales? Ejemplo: Alibaba.com?
18. ¿Tiene conocimiento sobre qué son portales de negocios B2B
(Business To Business)?
19. ¿Cómo observa a sus competidores en cuanto al uso e
implementación de comercio electrónico?
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20. ¿Qué hace falta para implementar una estrategia de comercio
electrónico en su empresa?
21. ¿Estarían dispuestos a implementar un modelo de comercio
electrónico de bajo costo para su empresa?
Fuente: Elaboración propia

4.10 Entrevista transcrita a la señora Patricia Niño Piñeros, propietaria de la
empresa Berakah Peluquería.
UNIVERSIDAD DE LA SALLE
Facultad de Ciencias Administrativas y Contables
Programa Administración de Empresas
Trabajo de grado: Implementación de un modelo de comercio electrónico de bajo costo
para Berakah Peluquería en Bogotá, Colombia.

La siguiente entrevista tiene como propósito realizar una investigación para diagnosticar el
uso y efectividad del comercio electrónico en la empresa Berakah Peluquería. De igual modo,
desarrollar un análisis comparativo del antes y después de la implementación de la estrategia
llevada a cabo por la empresa.

Entrevista: Propietaria
Investigador: Alejandra Stefania Salazar Niño
Lugar: Cl. 43 Bis Sur #79 d-21
Fecha: 22 de diciembre de 2020
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Hora: 3:56 p.m.
Método: Entrevista Presencial, Grabación De Voz
Nombre Entrevistado: Martha Patricia Niño
Cargo: Estilista Propietaria
Preguntas

1. ¿Cuál es el objeto social de la empresa?
Tiene como objeto social prestar un servicio de peluquería a domicilio, es un servicio
personalizado, realizado por un personal altamente calificado y usando los mejores productos
para cada una de las áreas.
2. ¿Cuánto tiempo lleva laborando en el sector peluquerías?
Llevo 30 años trabajando en esta labor.
3. ¿Cuánto tiempo lleva la empresa en el mercado?
Ehh inauguramos Berakah Peluquería en 2009 al 2021, llevamos ya 12 años de labor.
4. ¿Cuáles son los servicios que ofrece la empresa?
Berakah peluquería, presta servicios de peluquería, como colorimetría, diseño de color, ehh
todo lo que tiene que ver en la gama de color, ehh macro mechas, baby mechas, balayage,
rayitos, color, ehh decoloraciones altas, ehh servicio de peluquería de corte y cepillado, de
maquillaje comercial y artístico, y servicio de… cera, depilación en cera y próximamente
tendremos extensión de pestañas y cejas permanente o henna en cejas.
5. ¿Cuáles considera que son las ventajas competitivas o fortalezas actuales de la empresa?
Pienso que Berakah Peluquería presta un servicio personalizado, donde uno se dedica
totalmente a una clienta en ese momento de labor, ehh ahora en tiempos de pandemia ha sido
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excelente por que las señoras, les da mucho miedo dirigirse a un establecimiento para la
atención de… su servicio, en cambio a domicilio están en su casa y están tranquilas.
6. ¿Cuáles considera que son las debilidades de la empresa?
Ehh de pronto en la parte, como es personalizado y solo está trabajando una persona en ese
momento, entonces en la parte de productividad baja un poquito, porque, ahh… en la
peluquería trabajan mínimo 5 personas a 10 personas al mismo tiempo, todas las personas
están produciendo dinero de diferente forma y en diferentes labores.
7. ¿Sabe qué es el comercio electrónico?
Si señora, es la parte en donde se maneja la empresa por medio de internet o redes sociales.
8. ¿Cuáles considera que son las fortalezas y debilidades del comercio electrónico?
Las fortalezas, porque Berakah Peluquería se da a conocer aún más, y debilidades pues mmm
uno siempre manda hacer su página web y al uno mismo manejar las cosas no logra hacerlo
bien o no logra entender como es, entonces hay uno ya tiene mucha debilidad al no manejar
bien esas plataformas.
9. ¿Quién desarrollo la página web?
En el proyecto de grado de mi hija, lo hizo sobre la peluquería Berakah y ella me lo hizo
10. ¿Tiene acceso a la página web?
Si, señora.
11. ¿Qué fortalezas y debilidades considera que tiene la página web?
Ehh las fortalezas, porque Berakah peluquería se ha dado a conocer aún más, que antes
cuando teníamos ehh un local trabajando y debilidades que debemos actualizar los servicios
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que ya no se están prestando por ser a domicilio, por ya es una sola persona y los valores hay
que cambiarlos, modificarlos también por que los valores van cambiando y entonces las
señoras al ver la página, ellas pues se basan en el valor que hay esta.
12. ¿Ha generado negocios a través de la página web?
Si, bastantes señoras me llaman, ehh se comunican por medio de WhatsApp, por Messenger y
me ha salido bastantes clientas adicionales a las que ya tenía.
13. ¿La página web posee un contador de visitas?
Si lo posee, y ya llevamos 364 visitas para ser tan nuevo, me parece mmm un promedio muy
bueno y seguiremos avanzando.
14. ¿Cuál es su posición de ranking en buscadores de acuerdo con su empresa?, actualmente
¿Cuál es su posición en Google?
Ehh actualmente, estamos en los primeros lugares en Google, estamos en Instagram, en
Pinterest y en los videos de YouTube, estamos en los primeros lugares y seguiremos
avanzando y esperamos continuar así.
15. ¿Realizan actividades de promoción en redes sociales?
Hasta el momento no lo hemos implementado ahh en nuestras redes sociales.
16. ¿Realizan actividades de promoción a través de clasificados virtuales?
Hasta el momento no lo hemos implementado, lo que si hemos hecho es poner nuestros
servicios y nuestra labor como peluquería personalizada a domicilio en todos los clasificados
virtuales.
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17. ¿Qué otras formas de atención al cliente o desarrollo de negocios utilizan en plataformas o
redes sociales? Ejemplo: Alibaba.com?
Si señora, por el momento tenemos nuestros servicios inscritos en Alibaba.com, también en
Kompass, en Ec21, Olx, Mercado Libre.
18. ¿Tiene conocimiento sobre qué son portales de negocios B2B (Business To Business)?
Si, son plataformas online centradas en el intercambio de información, compra y venta de
servicios o productos entre empresas.
19. ¿Cómo observa a sus competidores en cuanto al uso e implementación de comercio
electrónico?
Veo que muchos, muchos… estilistas, muchas peluquerías o en si casi todos los servicios
están implementando este método, porque llega uno más rápido a los clientes, y como tal tu
empresa y sus productos se venden más.
20. ¿Qué hace falta para implementar una estrategia de comercio electrónico en su empresa?
Actualmente la empresa cuenta con la gran mayoría de estrategias de comercio electrónico,
cuenta con su plataforma virtual, tiene inscrita la gran mayoría de redes sociales, también
cuenta con varios anuncios en portales B2B y seguimos aumentando en la mayoría de
comercio electrónico.
21. ¿Estarían dispuestos a implementar un modelo de comercio electrónico de bajo costo para su
empresa?
Claro que sí, nuestra empresa ha crecido bastante, al implementar el comercio electrónico de
bajo costo, actualmente se ofrecen muchos servicios por medio de WhatsApp, Facebook,
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Instagram, la gente se emociona mucho al ver mis trabajos, también los anuncios que se
hacen en los portales B2B llaman mucho la atención, actualmente queremos seguir creciendo
y fortaleciéndonos como empresa.
Muchas gracias, señora patricia por compartir con nosotros su información y muchas gracias
por realizar la entrevista…

4.11 Conclusión general de la entrevista

La entrevista realizada a la señora Patricia Niño Piñeros el día 22 de diciembre del 2020 en
las instalaciones de la empresa Berakah Peluquería en horas de la tarde, de la cual se concluye
que tiene clara la información de la empresa, explica en palabras sencillas y claras el objeto social
de la empresa, negocio de peluquería a domicilio, en el que se ofrecen servicios de peluquería,
maquillaje profesional y artístico; y en cuanto al comercio electrónico a partir de la entrevista se
concluye que aunque hace muy poco comenzaron con la implementación de comercio
electrónico, por ejemplo, la plataforma virtual, redes sociales y algunos anuncios en portales
B2B, la propietaria muestra gran interés en seguir implementado el comercio electrónico en su
empresa y está dispuesta a invertir en ello, esto nos permite determinar que la aplicación del
modelo seria eficiente, ya que cuenta con algunas herramientas bases para seguir trabajando y en
el desarrollo del e-commerce en su totalidad en Berakah Peluquería.

4.12 Conclusión general de los instrumentos de investigación
Como conclusión a los instrumentos de investigación aplicados, es notable que se ha
estudiado sobre el comercio electrónico en diferentes empresas MiPymes y en diferentes
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actividades económicas, pero no enfatizan directamente en el sector de peluquerías, al implementar
el comercio electrónico de bajo costo como herramienta de fortalecimiento empresarial para
promover sus ventas con pocos recursos, que permita ser competitivos y rentables; por esta razón,
se hace indispensable un análisis de este tema, hoy en día es uno de los negocios más rentables de
nuestro país y es de gran importancia para la población Colombiana.

Teniendo en cuenta las encuestas realizadas a las 69 personas de diferentes estratos socio
económicos, localidades, edades, y la entrevista realizada a la estilista propietaria Martha Patricia
Niño; se hace necesario implementar el comercio electrónico como forma de interacción y
comunicación que aumente la demanda al prestar los servicios de peluquería a domicilio a través
de herramientas virtuales de bajo costo, para que siga fortaleciendo el crecimiento de esta
empresa con una gran rentabilidad.

5

Capítulo 1: Establecer un modelo estratégico para el desarrollo de un Web Site comercial
para Berakah Peluquería.

Lo inicial en este modelo de comercio electrónico es crear una estrategia de desarrollo
comercial, que permita orientar el negocio en la construcción de un web site con criterios para
gestionar dominios comerciales, ventas y hosting robustos, incorporar un módulo de comercio
electrónico o shopping car para las compras virtuales, e inclusión de un Contador de visitas o
Web trends para medir el número de usuarios que ingresan al web site, especificando días y horas
de visita, países, navegadores, dispositivos de uso, con el fin de hacer auditoria de marketing para
formular estrategias de visitas y compras (Duque, 2013).
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Mediante esta propuesta, se busca que la empresa Berakah Peluquería., tenga un mayor
reconocimiento en el sector de belleza a domicilio, atrayendo nuevos clientes potenciales y así
mismo ser más competitivo por medio del E-commerce, lo que permitirá obtener un buen
posicionamiento en el buscador de Google, así como en las redes sociales y los portales B2B.
Gracias a la entrevista realizada a la propietaria de la peluquería podemos evidenciar que,
aunque estas herramientas tecnológicas han sido completamente nuevas, podemos afirmar que
esta propuesta de modelo estratégico es una gran oportunidad comercial, en las que los clientes y
la empresa van a encontrar un mayor beneficio. La empresa ya cuenta con una plataforma virtual
creada en https://es.wix.com/, página recomendada por el profesor Jaifer Duque en séptimo
semestre de Administración de Empresas asignatura comercio electrónico, pero actualmente la
página web no cuenta con un dominio, carro de compras, convenio para pagos, entre otras
herramientas que beneficiara de manera directa a la organización.
Para esto, se continuará con la página web ya creada en wix.com, la cual ofrece un amplio
portafolio de servicios para edición y personalización de los sitios web gratuitamente, Además,
ofrece la opción de adquirir un dominio propio lo cual ayudará a obtener un mejor
posicionamiento en los motores de búsqueda, eliminara los anuncios de Wix, facilitara la edición
de la interfaz y tiene gran compatibilidad con distintos dispositivos móviles.
Adicionalmente, este sitio web, ofrece 2 tipos de planes Premium (planes para página web
ideal para mostrar un sitio web profesional o planes de negocios e commerce esencial para
aceptar pagos online), en los cuales se manejan diferentes precios, distintos beneficios, hosting
gratuito para almacenar todo tipo de información, imágenes, vídeo, o cualquier contenido
accesible vía web. Para esto, es necesario que los componentes anteriormente mencionados sean
evaluados por la compañía de acuerdo con sus necesidades.
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Ilustración 3: Planes Premium Wix

Fuente: https://es.wix.com/upgrade/website

5.1

Web Site

Un sitio web, es un conjunto de documentos digitales que se pueden almacenar y acceder a
través de Internet, Cada sitio web tiene una dirección única conocida como Localizador uniforme
de recursos (URL) y la mayoría de los sitios contienen una o más páginas web conectadas por
portales denominados hipervínculos (Dziak, 2019).
Hoy en día, el diseño y desarrollo de sitios Web, evoluciona significativamente a la par de
las Tecnologías de la Información y Comunicación TIC, en las cuales, empresas e instituciones
públicas y privadas ya que, a través de su página web, alcanzan a un mayor número de
potenciales clientes, dando a conocer sus productos y generando mayor facilidad para distribuir
información y distribución de lo que la empresa ofrece
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5.2

Hosting

El web hosting es un servicio en línea que permite publicar un sitio o aplicación web en
Internet (Hostinger, 2020). Cuando se realiza el registro en un servicio de alojamiento, se está
alquilando un espacio de un servidor donde se almacena todos los archivos, datos necesarios para
que el sitio web funcione correctamente y Además almacena los ficheros que conforman la
aplicación web (ficheros html, css, pdf, audio, vídeo, etc.).
Teniendo en cuenta el modelo estratégico de comercio electrónico de bajo costo, para la
creación de la página Web, se propone lo siguiente:
5.3

Secciones para la página Berakah Peluquería:

•

Principal - Home

•

Servicios

•

Quienes Somos

•

Consejos

•

Enlaces

•

Entretenimiento

•

Reservas

•

Tienda

De acuerdo con el modelo de comercio electrónico de bajo costo, que se utilizará, se plantea lo
siguiente:
5.4

Página principal

Se realiza una presentación de los principales servicios que ofrece la empresa Berakah
Peluquería de una manera clara, atractiva y agradable, con el fin de que los usuarios interactúen en
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la página de una forma dinámica y fácil, lo que mejora sin duda la experiencia del usuario logrando
satisfacer con estas herramientas necesarias adquirir nuestros servicios a domicilios y solicitar
reservas sin tener que desplazarse hasta nuestras instalaciones.
Nombre de la empresa: Montaña Style, registrada así ante cámara de comercio.
Definición RUES: “El Registro Único Empresarial y Social -RUES-, es administrado por
las Cámaras de Comercio atendiendo a criterios de eficiencia, economía y buena fe, para brindar
al Estado, a la sociedad en general, a los empresarios, a los contratistas, a las entidades de economía
solidaria y a las entidades sin ánimo de lucro una herramienta confiable de información unificada
tanto en el orden nacional como en el internacional” (RUES, s.f.)

Ilustración 4: Consulta RUES Berakah Peluquería
Fuente: https://www.rues.org.co/RM
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5.5

Dominio

El dominio web es el nombre único que se le asigna a un sitio web, en términos prácticos, el
dominio es una dirección virtual que identifica la presencia en internet de una persona, empresa u
organización, y que sirve para dirigir a los visitantes hacia un sitio web (Castellanos, 2020).
Cuando una empresa (o una persona) compra un dominio web a partir la extensión del dominio
(.com)., Este nombre se considerará como único y por lo tanto dos empresas u organizaciones no
podrán disponer del mismo nombre.
Se sugiere que la empresa migre a los planes de wix y adquiera su propio dominio, esto con el
fin de eliminar los anuncios publicitarios del sitio web gratuito wix.

Ilustración 5: Dominio Berakah Peluqueria

Fuente: https://es.wix.com/
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La empresa tras recibir un 50% de descuento para hacer upgrade del sitio web de Berakah
Peluquería, decide realizar la comprar y adquirir el siguiente dominio
https://www.berakahpeluqueria.com/, este se seleccionó dentro de un grupo de posibles
sugerencias de dominios a adquirir ofrecidos por la página; el dominio adquirido cuenta con
personalizado gratis por 1 año, Google Analytics del sitio web, eliminación de los anuncios
de Wix, 10 GB de almacenamiento y ancho de banda ilimitado, esto con el objetivo que facilite
un alto puesto en los resultados de los motores de búsqueda y que los clientes encuentren
rápidamente la empresa.
5.6

Definición de SEO (Search Engine Optimization)

El posicionamiento SEO (por sus siglas en inglés de Search Engine Optimization) lo que
significa “optimización de motores de búsqueda”, son el conjunto de acciones y técnicas que se
emplean para mejorar el posicionamiento (la visibilidad) en buscadores de un sitio web en
Internet, dentro de los resultados orgánicos en los motores de búsqueda como, por ejemplo,
Google, Bing o Yahoo (elEconomista, s.f.).

89

Ilustración 6: Screenshot Posicionamiento en Google

Fuente:https://www.google.com/search?q=berakah+peluqueria&rlz=1C1CHBD_esCO917CO917&oq=beraka
h&aqs=chrome.0.69i59j69i57j0l3j69i60l2j69i61.2092j0j4&sourceid=chrome&ie=UTF -8

La empresa resalta significativamente en la primera posición de los resultados de búsqueda en
SEO, esto evidencia que ha crecido notablemente su reconocimiento y que los medios empleados
para este fin han sido aplicados de la manera correcta, entre estas se encuentra la página web, la
ubicación de la sede principal en Google Maps, horarios, teléfono, el perfil de Instagram, YouTube,
Pinterest y Facebook, entre otras, algunas de las herramientas utilizadas para general este
posicionamiento fueron desarrolladas por Wix.com.
5.7

Logo

En el libro Fundamentos de Marketing 2007 el “término logo (abreviatura de logotipo) se usa
indistintamente para denotar el símbolo de marca o incluso el nombre de marca, en especial si éste
se escribe de forma distintiva y estilizada" (Stanton, Etzel, & Walter, México, pág. 303). El logo
es la cara principal de una empresa, la identificación de estas es importante para el comercio pues
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delimitan y se diferencian de las demás empresas, por lo general corresponden al nombre de la
empresa escrito o diseñado de una manera particular, con letras atractivas o que den la impresión
de lo que la empresa hace.

Ilustración 7: Logo Berakah Peluquería

Fuente: Berakah Peluquería

5.8

Logo Berakah Peluquería

Para el logo de la empresa se inspiró en las manchas de sombras/blush acuarelas de color
morado, rosado y bronce que transmite conceptos de delicadeza, incorpora la silueta de una mujer
empoderada, femenina y sensual de color verde que representa vida y renovación, se aprovechó la
forma de la letra “K” para crear un elemento que recuerda a las tijeras para cortar pelo utilizadas
en el sector de peluquería. El tipo de letra para el nombre “Berakah” es en minúscula y abstracta
le da un toque personal y moderno, y abajo, en una letra más sencilla en morado se indica la
especialidad de la empresa “peluquería”.
5.9

Lema

“El lema refleja un conjunto de ideales y creencias que toma la empresa como identidad
corporativa, básicamente el lema es una frase explicativa muy corta acerca de lo que es la
compañía” (Eberle, 2017)
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El lema presentado por la empresa es el siguiente:
“Mi Arte es resaltar Tu Belleza”

✓ El color blanco “transmite una imagen de bondad, pureza e inocencia, ya que este color
simboliza tranquilidad, humildad y amor” (Muñez, 2014); “se considera como un color
protector ofrece confort a los seres humanos y se asocia a la paz” (Luengas, Medina, &
González, 2020).
✓ El color morado significa misterio, magia, elegancia e incluso poder, pero también tiene
un fuerte significado de deseo, simboliza la pasión y trasmite la tranquilidad y la paz del
azul (Jaime, 2020).
✓ El color Rosado en la actualidad está muy relacionado con lo femenino, el amor, el cariño,
la protección e incluso lo cursi. Simboliza lo positivo, amabilidad, cortesía, sensibilidad,
sentimientos, educación, infancia, encanto e inocencia (Jaime, 2020).
✓ El color verde es un color relajante y refrescante que induce a quién lo contempla
sensaciones de serenidad y armonía. Está íntimamente relacionado con todo lo natural,
simbolizando también la vida, la fertilidad y la buena salud (Núñez, 2014).

5.10 Texto de Bienvenida

El mensaje de bienvenida es fundamental para el sitio web, mediante un mensaje
personalizado, se genere mayor confianza entre los usuarios y clientes desde la primera interacción,
este mensaje debe incluir información acerca de una guía rápida del objeto de la empresa, datos de
la empresa o una oferta de bienvenida.
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“Es la más completa plataforma virtual de servicios de belleza y peluquería a domicilio en Bogotá;
Nuestro equipo de profesionales está comprometido a ofrecer la mejor experiencia, con los precios
más accesibles del mercado y de la más alta calidad, pero lo mejor de todo, sin salir de casa”
(Berakah Peluqueria, s.f. ).

5.11 Mapa de navegación:
El mapa de navegación es la representación gráfica de la organización de la información
del sitio web, facilita al usuario un recorrido de fácil acceso, por medio de pestañas principales y/o
subpestañas, para este caso se tendrán en cuenta las siguientes:
Principal - Home

Ilustración 8: Screenshot “Home” web site Berakah Peluquería

Fuente: Berakah Peluquería

En esta pestaña principal “home” de la página web, se da una leve introducción de la
empresa mediante un mensaje principal el cual corresponde a la propuesta de valor de la peluquería
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y los servicios que se ofrecen, a su vez cuenta con las últimas tendencias y estilos del momento,
enlaces directos a las diferentes plataformas digitales en las que se encuentra relacionada la
empresa Berakah Peluquería y contador de visitas.
Servicios

Ilustración 9: Screenshot “Servicios” web site Berakah Peluquería

Fuente: Berakah Peluquería

En esta pestaña, tiene como objetivo mostrar la variedad de servicios que se prestan en la
peluquería, últimas tendencias de corte, peinados y color de cabello a nivel mundial. Además, se
brinda distintos paquetes para que se acomoden a las necesidades de los clientes y el precio de cada
servicio ofrecido.
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Quienes Somos

Ilustración 10: Screenshot "Quienes Somos" web site Berakah Peluquería

Fuente: Berakah Peluquería

Esta pestaña está destinada a contar la historia de Berakah Peluquería, donde comenzó y
el transcurso de esta a la fecha, su misión, su visión, objetivos, valores, mensaje del gerente y
también se hace una presentación del equipo de trabajo; esto con el fin de aumentar la
credibilidad de la marca y romper la distancia que hay entre los clientes, en definitiva; ayuda
a humanizar la empresa.

95

Consejos

Ilustración 11: Screenshot "Consejos" web site Berakah Peluquería

Fuente: Berakah Peluquería

Esta pestaña tiene como objetivo ofrecer consejos prácticos de diseños de color en
diferentes procedimiento, cortes y peinados, con el fin de brindarles a los clientes ideas
para adquirir nuestros servicios. Así mismo, videos de tratamientos de cuidado sencillos
para proteger el cabello y videos de últimas tendencias de colores.
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Enlaces

Ilustración 12: Screenshot "Enlaces" web site Berakah Peluquería

Fuente: Berakah Peluquería

En esta pestaña se encuentran diversos enlaces de belleza que estén relacionadas con
nuestro mercado objetivo (productos de belleza, estilos y moda) y enlaces de interés (agencias de
empleo, ultimas noticias y artículos de opinión), de interés para todos, su objetivo es mantener
informado a nuestros visitantes de las últimas tendencias de belleza y ultimas noticias del mundo.
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Entretenimiento

Ilustración 13: Screenshot "Entretenimiento" web site Berakah Peluquería

Fuente: Berakah Peluquería

La pestaña de entretenimiento cuenta con gran variedad de links, dándole un ámbito de
serenidad y diversión a la página por medio de juegos relacionados con el sector de belleza que son
de interés para que los usuarios ingresen y distraigan. Además, cuenta con un canal oficial de la
iglesia cristiana Filadelfia JV y Café de la Mañana en el cual recibirá un mensaje de reflexión
diario.

98

Reservas

Ilustración 14: Screenshot "Contactenos" web site Berakah Peluquería

Fuente: Berakah Peluquería

En esta pestaña de reservas se encuentra la opción que le permite a los clientes y
consumidores agendar con facilidad sus citas con la peluquería, por medio de algunos datos básicos
que el cliente deberá responder, Así mismo, se encuentra información sobre horarios, dirección
física de la empresa, correo, número de teléfono y medios de atención al cliente (redes sociales)
que se maneja con el fin de que más gente conozca de Berakah Peluquería.
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Tienda

Ilustración 15: Screenshot "Tienda" web site Berakah Peluquería

Fuente: Berakah Peluquería

En la pestaña tienda, es la mejor opción ofrecer de forma sencilla los servicios de Berakah
peluquera, en esta se relacionan todos los servicios que se ofrecen, precios, descuentos y método
de pago a los usuarios.

Avisos de derecho de autor:
En este aspecto se da a conocer que la información suministrada en la página web está protegida
bajo leyes de derecho de autor. En este caso es:
Copyright© Berakah Peluquería 2020 - 1
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5.12 Contador de visitas:
Este es un mecanismo bastante importante para la página web, permite establecer por
medio de un contador la cantidad de visitas que se realizan a la misma y en que parte del mundo
se está realizan las consultas; esta información nos permite tomar mejores decisiones para el
crecimiento y fortalecimiento de la empresa, para esto se propone Wix Hit Counter, con la
siguiente descripción general de servicios:
✓ Consigue un contador de visitas en un solo clic.
✓ Agrégalo a cualquier o a todas las páginas de tu sitio.
✓ Personaliza el estilo para conseguir el look que quieres.
✓ Haz un seguimiento del tráfico de tu sitio en tiempo real (Wix, s.f.).

Ilustración 16: Screenshot Contador de Visitas de Wix

Fuente: https://www.wix.com/app-market/wix-hit-counter
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5.13 Visitor Analytics:
Es una aplicación analítica, que combina estadísticas esenciales de la web con análisis del
comportamiento del usuario y funcionalidades de interacción con el visitante, esta herramienta se
encuentra gratuita y con pago las cuales permiten:
✓ Estadísticas de tráfico del sitio web, con una interfaz fácil de usar: visitantes, conversiones,
duración de la sesión, tráfico de la página, última actividad de los visitantes, remisiones,
dispositivos, tasas de rebote, horas de las visitas y mucho más.
✓ Análisis de feedback de los visitantes: inestimable y directo feedback de los visitantes de su sitio
web usando encuestas y sondeos.
✓ Solución innovadora que no necesita cookies para el rastreo de datos, seguimiento que cumple
100% con la normativa de la RGPD y la CCPA.
✓ Solución innovadora que no necesita cookies para el seguimiento de datos, 100% de seguimiento
que cumple con la normativa de la GDPR y la CCPA (Wix, s.f.).

Ilustración 17: Screenshot Visitor Analytics

Fuente: https://www.wix.com/app-market/wix-hit-counter
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5.14 Menú redes sociales: Instagram, YouTube y Facebook
Las redes sociales nos han facilitado la vida en lo que a la comunicación se refiere,
actualmente “se han convertido en más que un simple medio de comunicación, han evolucionado
de tal manera que ahora no solo influyen en conexiones personales y sociales, sino que ahora
también influyen en la manera de hacer negocios” (Line Branding, 2020)
“Hoy en día, quien tenga una empresa y quiera prosperar debe estar en Internet. Sí o sí. Pocos son

los sectores que no tienen cabida en el mundo online. Compartir el contenido con miles de
seguidores no es la única ventaja de las redes sociales para empresas. No sólo las grandes
compañías pueden conseguirlo todo, pequeñas y medianas empresas de todo el mundo han
descubierto que las redes sociales pueden contribuir muy positivamente a su crecimiento” (
Websa100, s.f.)

Las redes sociales día a día están evolucionando cada vez más, llevando con esto factores
positivos para el comercio electrónico, para las pequeñas y medianas empresas facilita localizar
clientes actuales y buscar potenciales clientes, por otro lado, ayuda a crear estrategias de negocio,
aumenta el tráfico de la página web y así mismo, permite impulsar los servicios de la empresa y
realizar publicidad de los servicios por un costo más bajo.
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Tabla 26: Tabla usuarios activos de plataformas sociales globales

Fuente:

https://marketing4ecommerce.net/cuales-redes-sociales-con-mas-usuarios-mundoranking/

Con la tabla anterior, podemos evidenciar que las redes sociales más utilizadas a nivel
global es Facebook que ha logrado obtener 2.740 millones de usuarios en enero de 2021, YouTube
permanece en segundo lugar con 2.291 millones de usuarios, en el tercero y quinto lugar
encontramos WhatsApp (2.000 millones de usuarios) e Instagram (1.221 millones de usuarios)
respectivamente. Estas cuatro redes sociales son las que se implementaron en el modelo de
comercio electrónico de bajo costo.
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5.14.1 Facebook
Es una red social que fue creada para poder mantener en contacto a personas, y que éstos
pudieran compartir información, noticias y contenidos audiovisuales con sus propios amigos y
familiares (Pino, s.f.).

Ilustración 18: Screenshot Facebook Berakah Peluquería

Fuente: https://www.facebook.com/Berakah-Peluqueria -102980978034062

5.14.2 Instagram
Es una red social y una aplicación móvil al mismo tiempo, que permite a sus usuarios
subir imágenes y vídeos con múltiples efectos fotográficos como filtros, marcos, colores retro,
etc., para posteriormente compartir esas imágenes en la misma plataforma o en otras redes
sociales (Lavagna, s.f.).
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Ilustración 19: Screenshot Instagram Berakah Peluquería

Fuente:

https://www.instagram.com/berakahpeluqueria/

5.14.3 YouTube
Es una de las plataformas más utilizadas e importantes de todo internet digital, dedicado
única y exclusivamente al contenido en vídeo, permitiendo a los usuarios tanto publicar contenidos
audiovisuales como consumirlos (NeoAttack, s.f.)
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Ilustración 20: Screenshot YouTube Berakah Peluquería

Fuente: https://www.youtube.com/channel/UC5vMRRuycRQdXSsvVe5lHJQ

5.14.4 Whatsapp
Es una aplicación de mensajería, la cual que permite mantenerse en contacto con amigos y
familiares, en cualquier momento y lugar. WhatsApp es una aplicación gratuita, ofrece
mensajería, llamadas de una forma simple, segura y confiable, y está disponible en teléfonos en
todas partes del mundo (WhatsApp, s.f.).
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Ilustración 21: Screenshot Whatsapp Berakah Peluquería

Fuente:

https://wa.me/573102804014

5.14.5 Vinculación correo electrónico:

Correo: Berakahpeluqueria@gmail.com
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Ilustración 22: Screenshot correo electrónico (Gmail) Berakah Peluquería

Fuente: Correo Gmail Berakah Peluquería

Haciendo referencia al uso de las redes sociales, se logra identificar que toda esta
plataformas y aplicaciones son necesarias como medio de publicidad para la empresa Berakah
Peluquería, con el fin de relacionar a nuestros clientes con el entorno de la organización y ofrecer
todo tipo de servicios a través de estos medios.

5.14.6 Etiquetas Meta Tags O SEO (Search Engine Optimizers) Posicionamiento En
Motores De Búsqueda

Las Etiquetas Meta (Meta Tags) son comandos HTML que algunos buscadores usan para
catalogar el sitio para que los potenciales clientes encuentren el sitio Web. (Duque, 2014)
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5.14.7 Etiquetas Meta Name
Es la más completa plataforma virtual de servicios de peluquería a domicilio en Bogotá;
realizados por profesional en color, corte, maquillaje para cualquier ocasión, con los precios más
accesibles del mercado y de la más alta calidad, pero lo mejor de tod o, sin salir de casa.

5.14.8 Key Word o palabras clave

6

•

Peluquería a domicilio

•

Iluminaciones

•

salón de Belleza

•

Keratina

•

Diseño de color

•

Aminoácidos

•

Blower

•

Peinados Novias

•

Cepillado

•

Maquillaje Profesional

•

Corte de Pelo

•

Maquillaje Artístico

•

Tintura para cabello

•

Depilación con cera

•

Rayitos

•

Pestaña una a una

Capítulo 2: Establecer un modelo estratégico de portales de comercio electrónico para
Berakah Peluquería.
De acuerdo con Duque (2013), se considera importante utilizar direcciones y enlaces de
portales de comercio electrónico para el fortalecimiento comercial, estas permiten obtener mayor
claridad respecto a la competencia y postularse por ser una de las principales opciones del mercado,
el profesor Duque presenta el siguiente directorio, donde sugiere algunas páginas para la
inscripción de empresas en portales de comercio electrónico:
Para desarrollar la estrategia de los portales de comercio, Duque 2013, plantea los
siguientes:
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1.

Portales de Negocios (B2B, B2C, B2G, C2C, C2B)

2.

Directorios comerciales virtuales

3.

Directorios virtuales de importadores

4.

Directorios virtuales de exportadores

5.

Centros comerciales virtuales

6.

Ferias virtuales

6.1 Portales de Comercio Electrónico

Un portal de comercio electrónico se define como un sistema informático complejo, ubicado
en internet, que permite la comercialización de productos/servicios y potencia el contacto entre
compradores y vendedores, y donde, a diferencia de los tradicionales mercados, todas las
interacciones entre ellos y la realización de transacciones se hacen vía electrónica; es la forma más
inmediata, que una empresa tiene para poder comenzar a vender en la web.
“Estos portales, son desarrollados por compañías, cuyo negocio, radica en poner a disposición de

sus clientes (en sus roles de compradores y vendedores), la infraestructura tecnológica y los
servicios necesarios para poder comprar y vender todo tipo de productos/servicios (entre los que
incluye una plataforma de pago segura), además de un tráfico de visitas, obtenido gracias a su
posicionamiento, y el poder de una marca conocida” (Castro, 2015).
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Ilustración 23: Tipos de comercio electrónico

Fuente: (SMDigital, s.f.)

6.1.1

Business to Business B2B (Negocio a Negocio)
En el mundo del marketing, “se conoce al business to business como una forma de

funcionar entre empresas directamente (negocio a negocio). Esto se debe a que engloba las
operaciones de carácter comercial que las firmas realizan entre ellas y sin depender del cliente
final. Es decir, en este tipo de estrategia de marketing las compañías tienen como objetivo otras
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empresas, en lugar de un consumidor; se desarrolla un tipo de comercio electrónico, el cual
abarca diferentes actividades en línea. Actividades como la compra de bienes y servicios,
utilizando, como modo de pago, herramientas como tarjetas de crédito o servicios de pago por
Internet. (Galán, 2015).

Actualmente, se han abierto enormes oportunidades al desarrollo de modelos de negocio
B2B debido a las siguientes razones:
➢ Rapidez y seguridad en las comunicaciones.
➢ Facilidad de integración de procesos y de comunicación interna: intranets, extranets.
➢ Posibilidad de ampliar el ámbito en el que encontrar partners con los que colaborar.
➢ Abaratamiento de los procesos de pre-venta: reuniones virtuales, solicitud de
propuestas, subasta de contratos online (Luna, s.f.).
Tabla 27: Ficha técnica Enlace Kompass

Nombre

Kompass

Origen

País de origen: Francia

Dirección Web

Web site principal: https://co.kompass.com/
Web site Registro Berakah Peluquería:
https://www.berakahpeluqueria.com/

Costo
Función

El registro e inscripción es gratuita
Herramienta online B2B que permite realizar todo tipo de segmentaciones
de mercado para detectar nichos de mercado con empresas en todo el
mundo, es un motor de búsqueda intuitivo que garantiza visibilidad online,
notoriedad y generar oportunidades de negocio. Ofrece variedad de
servicios online que ayuda a impulsar la rentabilidad de la publicidad de
cualquier empresa y mejorar su posicionamiento natural en buscadores.
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Usuarios

Kompass ofrece Información Empresarial con presencia en más de 70
países, con más de 44 M de empresas a nivel mundial y más de 2,3 M en
España

Fuente: Elaboración propia (Kompass, s.f.)

Tabla 28: Ficha técnica Enlace ec21

Nombre

ec21

Origen

Asia

Dirección Web

Web site principal: https://www.ec21.com/
Web site, Registro Berakah Peluquería:
https://berakahpeluqueria1.en.ec21.com/

Costo

El registro e inscripción es gratuita

Función

Es uno de los mercados B2B en línea más grandes del mundo, que
conecta a millones de proveedores y compradores en todo el mundo,
facilitando oportunidades comerciales globales para pequeñas y
medianas empresas, se ofrece millones de listas de productos y clientes
potenciales de compra / venta en más de 5.300 categorías de productos.

Usuarios

Cuenta con una red con 2.500.000 miembros en todo el mundo, más de
5 millones de visitas y 15 millones de páginas vistas cada mes.
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Fuente: Elaboración propia (ec21, s.f.)

Tabla 29: Ficha técnica Mercado Libre

Nombre

Mercado Libre

Origen

Argentina - (1999)
Web site principal: https://www.mercadolibre.com.co/
Web site Registro Berakah Peluquería:

Dirección Web

https://servicio.mercadolibre.com.co/MCO-564336860-serviciosbelleza-y-peluqueria-a-domicilio-en-bogota-_JM
La inscripción es gratuita, y las publicaciones manejan diferentes
costos, para aumentar la exposición en la página:

Costo
➢ GRATUITA, Exposición baja, Duración 60 días, Cargo por
venta $0
➢ CLÁSICA, Exposición alta, Duración ilimitada, Cargo por
venta $11.828 COP
➢ PREMIUN, Exposición máxima, Duración ilimitada, Ofrece
cuotas sin interés, Cargo por venta $14.535 COP
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Es la compañía tecnológica de comercio electrónico líder de América
Latina, su propósito es democratizar el comercio y el dinero para
Función

impactar en el desarrollo de la región. Nació en 1999 y actualmente
opera en 19 países de la región. En pocos años, ha logramos convertirse
en la séptima plataforma de comercio electrónico del mundo.
A través del ecosistema completo compuesto por Mercado Pago,
Mercado Shops, Mercado Libre Publicidad y Mercado Envíos, ofrecen

Usuarios

soluciones para que individuos y empresas puedan comprar, vender,
anunciar, enviar y pagar por bienes y servicios por Internet. En 2017 se
lanzó Mercado Crédito, orientada a democratizar el acceso al crédito y
potenciar la inclusión financiera

Fuente: Elaboración propia (Mercado Libre, 2020)

Tabla 30: Ficha técnica OLX

Nombre
Origen

OLX
Argentina – (2006)
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Web site principal: https://www.olx.com.co/
Dirección Web

Web site Registro Berakah Peluquería:
https://www.olx.com.co/item/1109405240

Costo

El registro e inscripción es gratuita
OLX es la plataforma de clasificados líder mundial en mercados en
crecimiento. OLX hace que sea muy fácil conectar a las personas para

Función

comprar, vender o intercambiar bienes y servicios usados. Se puede
utilizar desde una computadora portátil o un teléfono móvil.
OLX es una empresa que opera en 87 países, editorial de sitios
web anuncios clasificados en Internet, Cada mes, cientos de millones de

Usuarios

personas usan OLX para encontrar y vender muebles, instrumentos
musicales, autos, casas y más. Puede comprar y vender casi cualquier cosa
con OLX.

Fuente: Elaboración propia (OLX, s.f.)
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Tabla 31: Ficha técnica Grippo

Nombre

Grippo

Origen

Argentina – (1996)
Web site principal: https://app.grippo.com/

Dirección Web

Web site Registro Berakah Peluquería:
https://app.grippo.com/post/973935.html

Costo

El registro e inscripción es gratuita
Grippo es el portal argentino dedicado desde 1996 a búsquedas y avisos

Función

clasificados en Internet.
Adivinación, anuncios y eventos, autos robados, blog, búsquedas, canjes
y permutas, inmobiliarios comercial, computación e internet, empleos

Usuarios

pedidos, cursos y educación, artículos y documentos, empleos
ofrecidos, emprendedores, gratis y donaciones, mascotas y animales,
mercaderías

general,

negocio

y trading, paginas interesantes,

profesionales, psicoterapia profesional, inmobiliarios

residencial,

respuestas a preguntas comunes, salud y belleza, servicios y oficios,
sitios web, viajes y espectáculos.

Fuente: Elaboración propia (Grippo, S.f.)
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Tabla 32: Ficha técnica Expo Beauty B2B

Nombre

Expo Beauty B2B

Origen

Barcelona, España (2013)
Web site principal: https://www.expobeautyb2b.com/
Web site Registro Berakah Peluquería:

Dirección Web

https://www.expobeautyb2b.com/admin/detalleproducto.php?id_producto=15345&id_usuario=74749
La inscripción es gratuita, y las publicaciones manejan diferentes
costos, para aumentar la exposición en la página:

Costo

Premium – 342 € anual
Expo Beauty B2B es una feria online de belleza, estética y salud en la
que clientes y proveedores pueden ponerse en contacto sin necesidad de

Función

intermediarios. Por supuesto, esta feria es B2B, por lo que está destinado
a profesionales del sector que necesiten productos de este tipo para sus
negocios.
En la actualidad Expo Beauty ofrece productos de peluquería (cosmética
capilar, coloración, tratamientos capilares, etc.), depilación, pedicura,

Usuarios

manicura, cosmética, maquillaje,

perfumería, aromaterapia, spa,

wellness, saunas y aparatología estética.

Fuente: Elaboración propia (Expo B2B, s.f.)

119

6.1.2

Business to Consumer B2C (Negocio a Consumidor)
Este es el tipo de comercio electrónico, también conocido como business to consumer

(negocio a consumidor), es el más conocido y es el que la mayoría de las tiendas online emplean.
Es aquel que se lleva a cabo entre el negocio online o, en este caso tienda virtual, y una persona
interesada en comprar un producto o adquirir un servicio (Golan, 2020)

Entre las principales ventajas de esta forma de comercio electrónico se encuentran:
➢ Menor costo de infraestructura.
➢ Amortización a corto plazo.
➢ Mejoras en la gestión de stocks.
➢ Disminución de niveles de inventario.
➢ Mayor aprovechamiento del recurso humano en área de compras.
➢ Expansión geográfica de mercado.
➢ Mejoras en la gestión de compras y proceso de ventas (Anteportamlatinam, 2014).

Tabla 33: Ficha técnica Alibaba

Nombre

Alibaba

Origen

26/F, Tower One, Times Square, 1 Matheson Street, Causeway Bay, Hong
Kong – 1999
Web site Principal: https://www.alibaba.com/

Dirección Web

Web site Registro Berakah Peluqueria:
https://i.alibaba.com/globalBuyerIndex.htm

Costo

El registro e inscripción es gratuita
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Función

Es un grupo empresarial que se perfila como la plataforma de comercio
electrónico más grande del mundo.
Alibaba International (www.alibaba.com)
Alibaba China (www.1688.com)
Taobao (www.taobao.com)

Compañías
Asociadas

Tmall (www.tmall.com)
Juhuasuan (www.juhuausan.com)
AliExpress (www.aliexpress.com)
Alimama (www.alimama.com)
Aliyun (www.aliyun.com)
Alipay (www.alipay.com)

Fuente: Elaboración propia (Alibaba, s.f.)
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6.1.3

Business to Government B2G (Negocio a Gobierno)
Negocio a gobierno (B2G), es referido como una definición de mercado de “marketing del

sector público”, que Consiste en optimizar los procesos de negociación entre empresas y el
gobierno a través del uso de internet. Se aplica a los sitios o portales especializados en la relación
de la administración pública. En ellos las instituciones oficiales pueden ponerse en contacto con
sus proveedores, y estos pueden agrupar ofertas o servicios de empresas de administración
(Macchiato, 2017).
Entre las principales características que el autor indica de esta forma de comercio
electrónico se encuentran:
➢

Transparencia en el desarrollo de convocatorias y licitaciones.

➢

Mayor rapidez en el desarrollo de os tramites.

➢

El gobierno puede encontrar los mejores precios y condiciones de pago.

➢

Ayuda a las administraciones públicas

➢

a ahorrar tiempo y dinero.

➢

Mejor transparencia de mercado, accediendo eficientemente a la oferta de los
proveedores, comprando productos y realizando pedidos.

➢

6.1.4

Simple y estandarizado.

Consumer to Consumer C2C (Cliente a Cliente)

Portales C2C es la abreviatura de Consumer to consumer, un modelo de negocio en la
red que pone en contacto a un consumidor final con otro para que se pueda realizar la compra
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y venta de un producto. En conclusión, es la comercialización de cualquier tipo de producto
entre particulares (Tomas, ¿Qué es el marketing C2C o consumer to consumer?, 2021).
Entre sus principales ventajas que el autor destaca son:

6.1.5

➢

La compra y venta de productos entre particulares es muy sencilla y cómoda.

➢

Cualquier persona puede acceder a este tipo de mercado.

➢

Es posible encontrar cualquier producto, esté o no de moda.

➢

Permite comprar y vender a particulares de otras zonas geográficas.

➢

Se pueden encontrar los mejores precios.

➢

Permite una negociación directa.

Consumer to Business C2B (Consumidor a negocio)

El consumer to business (C2B), que significa de consumidor a negocio, es un modelo de
negocio en el que el consumidor fija las condiciones de esa transacción. Así, el cliente propone y
colabora en ese servicio o producto determinado, en lugar de hacerlo en una oferta específica
(Peiró, 2017).

Estas son algunas de las características que el autor destacadas del modelo C2B:

➢

Mayor interacción por parte del consumidor.

➢

Aumenta la bidireccionalidad entre la empresa y el cliente.

➢

Consumo colaborativo en los servicios y productos que genera la empresa.

➢

Segmentación más específica del consumidor final.
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➢

La reciprocidad es mayor entre la empresa y el cliente.

6.2 Directorios comerciales virtuales

Es un directorio en el que se publica en línea, cuenta algunas opciones de lista de
información de empresas, individuos que están en la junta directiva si la compañía hace negocios
públicos y productos o servicios que una empresa ofrece. Un directorio en línea es una
herramienta que puede ser utilizada por particulares, como clientes potenciales, compradores de
los bienes, servicios o también puede ser beneficiosa para otros negocios al por mayor para
mejorar sus propios negocios. Un directorio comercial en línea es una herramienta de marketing
al igual que una herramienta informativa de páginas amarillas (Emprendices, 2012).
De acuerdo con el autor, generalmente un directorio en línea incluirá el nombre de la
empresa, la dirección de correo electrónico, un número telefónico, una dirección de correo
electrónico para servicio al cliente, la industria y la ubicación, el cual se mostrará en motores de
búsqueda de internet para una industria específica.
Tabla 34: Ficha técnica Directorio Virtual De Empresas Industrial y Comercial

Nombre

Directorio Virtual De Empresas Industrial y Comercial

Origen

No especificada

Dirección Web
Costo

Función

Web site Principal: https://www.directoriovirtual.com/
El registro e inscripción es gratuita
Portal de directorio para perfiles de empresa u organizaciones, para
promocionar su negocio a través de anuncios empresariales que se
acomodan a todas las necesidades, cuenta la información importante de la
empresa para que el público objetivo se dirija directamente a el negocio.
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Directorio Virtual cuenta con las siguientes categorías que hacen referencia
Categorías

a los distintos segmentos de Negocios: automotor, gastronomía, salud y
medicina, belleza, negocios y servicios, turismo, educación, recreación y
deportes.

Fuente: Elaboración propia (Directorio Virtual, s.f.)

6.3 Directorios virtuales de importadores

Según la (SITL Americas, 2020) define la importación como el ingreso legal de productos
o servicios procedentes al mercado internacional en territorio nacional, mercancía extranjera la
cual se somete a regulación y fiscalización tributaria, para después ser libremente destinada a una
función económica de uso, producción o consumo.
Por lo tanto, los directorios virtuales de importación se entiende que son los las plataformas
de compra para productos o servicios producidos en otro país, en la internet hay miles de páginas
web, que brindan gran cantidad de listado de importadores, con ofertas y demandas a nivel
internacional de mercancía; cuando una entidad empresarial toma la decisión de comenzar a
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comprar en el exterior, requiere de cierta información precisa y clara que lo conduzca a establecer
contacto con la persona que posiblemente le va a vender su servicio o su producto.
Tabla 35: Ficha técnica International Business Forum

Nombre

International Business Forum

Origen

No especificada

Dirección Web
Costo

Web site Principal: https://www.interbizforum.com/
El registro e inscripción es gratuita
El International Business Fórum proporciona información sobre
oportunidades de negocios en el mercado internacional. Está destinado a

Función

empresas que desean exportar o expandirse a mercados extranjeros, así
como a aquellas personas interesadas en adquirir productos y servicios de
otros países.
El foro de negocios internaciones cuenta con las siguientes categorías que

Categorías

hacen referencia a los distintos segmentos de Negocios: directorio de
negocio, oportunidades de negocio, recursos comerciales, asociaciones
empresariales, reuniones de negocio,

Fuente: Elaboración propia (International Business Forum, s.f.)
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6.4 Directorios virtuales de exportadores

Según la (SITL Americas, 2020) define la exportación como el envío de mercancías
nacionales para su uso o consumo en el exterior, con la salida de mercancías de un territorio aduanero
produciendo una entrada de divisas; la cual siempre se efectúa en un marco legal y bajo condiciones
estipuladas entre los países participantes en la transacción comercial.

En este avance las plataformas de comercio electrónico son una parte muy importante,
especialmente en la internacionalización de los pequeños negocios, tal y como afirma Victoria
Vera, responsable del programa eMarket Services de ICEX “El primer paso es conocer muy bien
el país y los clientes a los que nos vamos a dirigir, así como el nivel desarrollo del comercio
electrónico para el producto que queremos vender”, sin embargo, antes de incursionar en este
campo es pertinente tener presente:
➢

Los datos de tráfico de la plataforma.

➢

El tipo de vendedores y compradores que tiene.

➢

Qué tipo de sectores están representados y que productos se venden.

➢

Cuáles son los costes de participación.

➢

Qué herramientas y servicios ofrecen y su costo.

➢

Cómo conseguir visibilidad en ella, cómo llegar a los clientes, cómo funcionan
los rankings y si se puede hacer SEO/SEM, cuenta con otro tipo de herramientas de
marketing para mejorar la visibilidad;

➢

Cómo se estructura el catálogo de productos y en qué categorías puedo situarlos.

➢

La seguridad que ofrezcan. Esto se puede comprobar en cuestiones como la
transparencia de la información de la plataforma (condiciones de uso, privacidad),
sellos de calidad o confianza, sistemas de rating y opiniones de usuarios y medios de
pago seguros (ICEX , 2015).
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Tabla 36: Ficha técnica eMarket Services

Nombre
Origen
Dirección Web
Costo

eMarket Services
España
Web site Principal: https://www.emarketservices.es/
El precio por pagar por la empresa participante es de mil euros (1.000 €)
por 122 horas de consultoría, impuestos incluidos.
Es un programa de ICEX España Exportación e Inversiones, que tiene
como objetivo facilitar a las empresas españolas, particularmente a las

Función

PYMES, la venta internacional a través de canales online y especialmente
la utilización de mercados electrónicos con este fin.

Usuarios

El Servicio se dirige a empresas españolas con potencial para abordar una
estrategia de venta internacional a través de canales online.

Fuente: Elaboración propia (eMarket Services, s.f.)
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Tabla 37: Ficha técnica DIAN

Nombre
Origen
Dirección Web
Costo

DIAN
Colombia
Web site Principal: https://www.dian.gov.co/
El registro e inscripción es gratuita
La Unidad Administrativa Especial Dirección de Impuestos y Aduanas

Función

Nacionales -DIAN- tiene como objeto coadyuvar a garantizar la seguridad
fiscal del Estado colombiano y la protección del orden público económico
nacional, mediante la administración y control al debido cumplimiento de
las obligaciones tributarias, aduaneras, cambiarias, los derechos de
explotación y gastos de administración sobre los juegos de suerte y azar
explotados por entidades públicas del nivel nacional y la facilitación de
las operaciones de comercio exterior en condiciones de equidad,
transparencia y legalidad.

Usuarios

La Entidad a corte del 11 de marzo de 2019, cuenta con 73 compañías para
prestar los Servicios como Proveedor Tecnológico de Factura Electrónica
autorizados por el Gobierno mediante la Dirección de Impuestos y Aduanas
Nacionales – DIAN.
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Fuente: Elaboración propia (DIAN, s.f.)

6.5 Centros comerciales virtuales
Los centros comerciales virtuales son market places que reúnen diferentes marcas y
comercios para ofrecer sus productos a través del e-commerce. Su propósito es lograr tener un
mayor impacto en públicos específicos, dependiendo del modelo de negocio que se quiera
promover (Quevedo, 2020).
En otras palabras, el centro comercial virtual se asemeja al concepto del centro comercial
tradicional, el cual cuenta con un web site que agrupa diferentes marcas para ofrecer distintos
productos o servicios para diferentes tipos de público, en ella se realizan ofertas exclusivas y
diferenciadas, igual como se realiza en un centro comercial físico, permitiendo así poder ir
haciendo diferentes compras en los establecimientos adheridos al centro comercial desde una
misma página web.
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Tabla 38: Ficha técnica Centro Comercial Virtual

Nombre
Origen
Dirección Web
Costo

DIAN
Colombia- (1993)
Web site Principal: https://www.ccvirtualcolombia.com/
El registro e inscripción es gratuita
Empresarios y Pymes permite a los usuarios encontrar el producto o
servicio que están buscando y comprarlo directamente en comunicación

Función

con directa con el representante de la empresa o la página web de su
tienda con total seguridad.
Quienes siendo colombianos presten un servicio o vendan un producto y
deseen trabajar en equipo, es decir tú me compras yo te compro el objetivo

Usuarios

principal de nuestro centro comercial es que todos quienes hacemos parte
del compremos y vendamos nuestros productos y servicios dentro de
nuestro centro comercial.

Fuente: Elaboración propia (Centro Comercial Virtual, s.f.)
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6.6 Ferias virtuales
Ferias Virtuales es una plataforma desarrollada para la implementación de Espacios
Virtuales, Centros de Negocios y Ferias Virtuales que pueden aplicar a sectores específicos del
mercado. Es un exclusivo desarrollo para que expositores y visitantes de un sector puedan
contactar a otras industrias de interés ( Ferias Virtuales, s.f.).
Las ferias siguen siendo una de las formas más eficaces para promocionarse las empresas o
marcas y debe de continuar siendo así cuando ahora existe una alternativa para ello las ferias
virtuales. En estos tiempos, éstas se han convertido en la mejor alternativa comercial, donde
“profesionales de todo el mundo pueden registrarse, asistir, mostrar nuevos productos de su
empresa, fidelizar a sus clientes, conocer a sus competidores, entre otras cosas” (Eurocongres
S.A., 2020).
Tabla 39: Ficha técnica Ferias Virtuales

Nombre
Origen
Dirección Web
Costo

Ferias Virtuales
Colombiana (2010)
Web site Principal: https://feriavirtual.co/
La Feria Virtual no funciona por planes, el valor depende del tamaño del
proyecto

Función

La Feria Virtual es una plataforma desarrollada para la implementación
de Espacios Virtuales y Centros de Negocios que pueden aplicar a
sectores específicos del mercado.
La plataforma es personalizable y se adapta a cualquier industria y sector

Usuarios

económico, permitiendo el contacto y relación directa entre expositores,
compradores y visitantes. permitiendo dirigir los intereses y contactos a
nuevas escalas de negocios o segmentación estratégica de mercados.
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Fuente: Elaboración propia (Ferias Virtuales, s.f.)
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Tabla 40: Enlaces de interés

134

135
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Fuente: (Duque, Modelo estratégico de comercio electrónico de bajo costo, 2013)

7

Capítulo 3: Establecer un modelo estratégico para el desarrollo E-Marketing y Publicidad
para Berakah Peluquería.

7.1 ¿Qué es marketing?

El marketing se ha definido de muchas formas, Según Kotler reconocido como el padre de
la mercadotecnia & Armstrong (2012) definen “el marketing es un proceso social y
administrativo mediante el cual los individuos y las organizaciones obtienen lo que necesitan y
desean creando e intercambiando valor con otros" (p.5), Igualmente, (McCarthy & Perreault,
2001) afirman que “El marketing es la realización de aquellas actividades que tienen por objeto
cumplir las metas de una organización, al anticiparse a los requerimientos del consumidor o
cliente y al encauzar un flujo de mercancías aptas a las necesidades y los servicios que el
productor presta al consumidor o cliente. (p.8).
Finalmente, la Asociation American Marketing (2017), plantea “la mercadotecnia es la
actividad, conjunto de instituciones y procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar
ofertas que tienen valor para los consumidores, clientes, socios y la sociedad en general”. Pese la
gran cantidad de conceptos que los diferentes expertos han desarrollado frente al tema se puede
concluir que el marketing son todas aquellas actividades destinadas en pro de satisfacer las
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necesidades de los clientes o mercados con el objetivo de general un beneficio y utilidad para las
empresas que la ponen en práctica.

7.1.1

Marketing digital relacional
Para Alet en (1994) definió el Marketing de Relaciones como “el proceso social y

directivo de establecer y cultivar relaciones con los clientes, creando vínculos con beneficios para
cada una de las partes, incluyendo a vendedores, prescriptores, distribuidores y cada uno de los
interlocutores fundamentales para el mantenimiento y explotación de la relación” (p.189). y
Según la Asociación de Anunciantes Nacionales (ANA), el marketing relacional se refiere a
estrategias y tácticas para segmentar a los consumidores a fin de generar lealtad referenciado por
la (Asociation American Marketing, 2017)
7.1.2

Marketing digital one to one
El marketing one-to-one permite cultivar una relación realmente única con los clientes

a través de campañas altamente personalizadas, incrementando la satisfacción del cliente y los
beneficios para la empresa (Cardona, 2020); igualmente para Arora, y otros en el (2008),
afirman que el marketing one-to-one se refiere a la adaptación de uno o más aspectos del
marketing mix de la empresa al cliente individual, de tal manera que el segmento objetivo es sólo
uno. Existen dos formas de marketing one-to-one: personalización e individualización.

7.1.3

Marketing digital fidelización
El marketing de fidelización se trata de una actitud proactiva de una empresa por

encontrar y desarrollar vínculos afectivos duraderos con sus clientes, para que sientan el producto
o servicio como algo propio y quieran contribuir a su crecimiento y supervivencia. Solo mediante
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esta filosofía y estrategia se obtienen organizaciones competitivas, sostenibles y rentables; el
tener clientes satisfechos ya no es suficiente: es necesario lograr sentimientos y conductas de
lealtad, desarrollando programas de fidelidad (Kirberg, 2011).
7.1.4

E- CRM (Customer Relationship Management)

El CRM, son las iniciales del Customer Relationship Management, que significa en la
lengua castellana, gestión de relaciones con los clientes, Kotler & Armstrong en su libro
marketing (2012) indican que CRM consiste en sofisticados programas de cómputo y
herramientas analíticas que integran información de los clientes proveniente de todo tipo de
fuentes, la analizan con profundidad y aplican los resultados para construir relaciones más firmes
con los clientes (p.119).
Para Montoya & Saavedra (2013), afirman que el CRM se constituye en una estrategia
que busca aprender sobre todas las necesidades y comportamientos de los clientes, con el firme
propósito de establecer relaciones más estrechas con ellos. Ahora bien, tales relaciones son el
corazón de un negocio exitoso.
A continuación, en la figura 24 se pueden apreciar las principales funciones del ECRM.

Figura 24: Funciones del CRM.

Fuente: (Montoya & Saavedra, 2013)
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7.1.5

Marketing digital Mix

La mezcla de marketing es el conjunto de herramientas de marketing que la empresa
combina para producir la respuesta que desea en el mercado meta. La mezcla de marketing
consiste en todo lo que la empresa puede hacer para influir en la demanda de su producto. Las
múltiples posibilidades pueden ser agrupadas en cuatro grupos de variables: las cuatro Ps del
marketing: producto, precio, lugar y promoción (Armstrong & Kotler, 2013). .
➢ Producto: significa la combinación de bienes y servicios que la empresa ofrece al
mercado meta.
➢ Precio: es la cantidad de dinero que los clientes deben pagar para obtener el producto.
➢ Plaza: incluye actividades de la empresa encaminadas a que el producto esté disponible
para los clientes meta.
➢ Promoción: se refiere a las actividades que comunican los méritos del producto y
persuaden a los clientes meta a comprarlo (p. 53).

Figura 25: Las cuatro Ps de la mezcla de marketing

Fuente: (Armstrong & Kotler, 2013)
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Estas cuatro P son parte integral de la definición de marketing. en sí, ya que los
especialistas en marketing buscan determinar cuál es el mejor producto, cuál es el mejor precio
para ese producto, dónde es el mejor lugar para venderlo y dónde y cuándo es mejor
promocionarlo. Se debe lograr el equilibrio correcto de estos cuatro componentes clave para que
el marketing sea exitoso (Gilstein, 2020).
7.1.6

Transmedia nuevos medios para el marketing

Según Granitz & Forman en el 2015, define el marketing transmedia como todo aquel
relato propiciado por una marca que llega a establecer una conexión con el consumidor, lo cual
permite que se fortalezca el vínculo generado y por consiguiente conlleve al usuario a una actitud
positiva, más puntos de entrada y una mayor intención de compra.
Es un fenómeno en el que se profundizará en mostrar las historias, pero esta vez bajo
estrategias previamente planificadas por los anunciantes y utilizadas generalmente en las
plataformas digitales. “Es así como harán uso de las nuevas herramientas para afianzar las
relaciones a largo plazo y mostrar historias de marca arraigadas a insights profundos que
impacten a los consumidores” (Frías, 2017).
7.1.7

Marketing Cloud Computing

La computación en la nube es una plataforma de tecnología dinámica que aborda una
amplia gama de necesidades al proporcionar infraestructura cibernética para mantener y ampliar
las capacidades de almacenamiento de información. La computación en la nube proporciona
acceso a software y hardware sin grandes desembolsos de capital y proporciona un acceso más
fácil a aplicaciones y servicios que se pueden realizar con una interacción mínima del proveedor
de servicios (Yang, Liu, Wu, Yang, & Meng, 2011)
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7.1.8

Inteligencia artificial

El término fue utilizado por primera vez por el científico estadounidense John McCarthy
en una conferencia celebrada en el Dartmouth College en el año 1956 relacionada con la
inteligencia de los computadores, la inteligencia artificial tiene por objetivo.
El estudio y el análisis del comportamiento humano en los ámbitos de la comprensión, de
la percepción, de la resolución de problemas y de la toma de decisiones con el fin de
poder reproducirlos con la ayuda de un computador. De esta manera, las aplicaciones de
la IA se sitúan principalmente en la simulación de actividades intelectuales del hombre.
Es decir, imitar por medio de máquinas, normalmente electrónicas, tantas actividades
mentales como sea posible, y quizás llegar a mejorar las capacidades humanas en estos
aspectos (Thomas, 2001).

Rouhiainen en su libro inteligencia artificial del 2018 define la IA como “la habilidad de
los ordenadores para hacer actividades que normalmente requieren inteligencia humana”, es decir
la “capacidad de las máquinas para usar algoritmos, aprender de los datos y utilizar lo aprendido
en la toma de decisiones tal y como lo haría un ser humano” (p.17).
7.1.9

Marketing de aproximación

Proximity Marketing, o por su traducción que puede hacerse a: mercadeo de proximidad o
mercadeo a proximidades, es una forma de marketing que usa la publicidad mediante la
tecnología inalámbrica de Bluetooth para poder contactar a las personas, clientes potenciales y
enviarles contenidos publicitarios, a fin de que estas personas puedan poseer esta información,
valiosa para la toma de sus decisiones en un futuro, y ejercer el poder de adquisición del bien o
producto que se anuncia (Orozco, 2010).
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7.1.10 Estrategia de contenidos

Para Wilcock en su libro Marketing de contenidos (2012) afirma que el marketing de
contenidos se fundamenta sobre la idea de que al proporcionar contenido relevante y de valor
añadido, nos posicionamos en la mente del consumidor como líderes de pensamiento y expertos
en la industria donde operamos, provocando un acercamiento a la marca y acompañando al
usuario en cualquiera de las fases del proceso que nos conduzca a nuestros objetivos.
Así mismo, una estrategia de Marketing de contenido es “enfocada en atraer clientes
potenciales de una manera natural, a partir de contenidos relevantes que se distribuyen en los
distintos canales y medios digitales en los que está la audiencia” (Giraldo, 2019).
7.1.11 Marketing viral

Montañés, Serrano, & Medina (2014) indican que el marketing viral tiene como
características el ser una herramienta de marketing que se apoya en los consumidores o clientes
para comunicar un mensaje específico, haciendo uso del Internet como medio de la propagación
de información, ya sea del producto, servicio o empresa.
También el marketing viral es aquel que consigue “crear interés y compras potenciales
de una marca o producto mediante mensajes que se extienden como un virus, esto es, de forma
rápida y de persona a persona” (Fraile, 2018).
7.1.12 Big data
Big data o data driven marketing (marketing impulsado por datos), es el “proceso de toma
de decisiones enfocado en planear, desarrollar y evaluar los planes y programas de marketing,

144

con base en datos e información oportuna, confiable y razonable sobre los clientes y
consumidores” (González & Olmos, 2017).
Para Blanco (2018), Su objetivo es llevar a cabo las acciones necesarias para automatizar
procesos y analizar grandes conjuntos de datos generados rápidamente en tiempo real y con los
que crear perfiles de consumidor mucho más precisos para poder tomar las decisiones
estratégicas oportunas

7.2 Tácticas de e-marketing
7.2.1

E-mail marketing

Email Marketing (o marketing por correo electrónico) es toda comunicación realizada por
email entre una empresa y sus contactos (o clientes). Es un canal de comunicación y relación que
ofrece diversas opciones de estrategias de Marketing Digital. Con él, es posible utilizar varios
formatos de comunicación, como ofertas, newsletter, activaciones, tarjetas conmemorativas, avisos
útiles, etc (RD Station, 2020).

De acuerdo con el autor, cada uno de estos formatos debe ser utilizado para ocasiones
específicas, algunos están más orientados a la venta de un producto, notificaciones sobre la
actualización en un blog, oferta de una descarga gratuita, conmemoraciones, entre otros.

7.2.2

Autorespondedores

Para Mendoza (2005) los autorespondedores también se los conoce como
autocontestadores, correo electrónico automatizado, o bien correo electrónico bajo demanda. Es,
simplemente, un programa que corre junto con un programa de correo electronico y está diseñado
para responder automáticamente a cualquier mensaje enviado, con una contestación
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predeterminada, a la dirección electrónica de la persona que solicita la información. Los
autorespondedores son una alternativa práctica y económica para automatizar la tarea de proveer
cierto tipo de información a nuestros clientes potenciales.
7.2.3

Boletines electrónicos

Un boletín informativo es un contenido que se envía por correo electrónico con cierta
frecuencia a los suscriptores de un blog o de un sitio web y que tiene el objetivo de informar
sobre determinado tema.
También conocido como newsletter, este email generalmente contiene las últimas
publicaciones realizadas, o las más importantes para el suscriptor, durante un determinado
periodo, también puede contener promociones, novedades, ofertas comerciales e invitaciones a
eventos (Borges, 2019).
7.2.4

Lista de discusión

Las listas de discusión, llamadas también listas de interés, listas de distribución o listas
electrónicas, se pueden definir como un conjunto de personas que se comunican mediante el
correo electrónico, con la peculiaridad de que, además de poder enviarse mensajes
individualizados entre ellas, tienen la posibilidad de enviarlos simultáneamente a la totalidad de
sus componentes (Facultad Manuel Fajardo, 2012)
De acuerdo con el autor, las listas de discusión son un buen instrumento de relación para
los interesados en un tema, ya que les permite intercambiar noticias y experiencias, formular
preguntas y asistir a debates, participar directamente en ellos o ser, si así lo desean, meros
espectadores.
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7.2.5

Foro electrónico

Los foros electrónicos también pueden ser llamados newsgroups, se definen como centros
de discusión sobre temas en particular que concentra opiniones de muchas personas de distintos
lugares y de manera asincrónica. Es muy útil para encontrar soluciones a problemas, porque
permite que varias personas den su opinión sobre un tema especial, ayudando a dar respuesta a la
pregunta inicialmente planteada (Brito, 2004)
El foro electrónico facilita el aprendizaje colaborativo, porque favorece la interacción
entre los participantes de manera activa en la búsqueda del conocimiento hacia metas comunes,
logrando desarrollar nuevos conocimientos, aclarar dudas, compartir experiencias, etc.
7.2.6

Programas de afiliados

Según Garcia (2018), es un término empleado en marketing digital para describir un
sistema que facilita que los asociados al programa puedan conseguir un beneficio promocionando
los productos o servicios de una empresa. La promoción suele realizarse por medio de publicidad
online en sitios webs, blogs, aplicaciones, email, etc. Lo adecuado es que los asociados a una red
de afiliados intenten captar clientes para las compañías implicadas, consiguiendo ganancias cada
vez que un cliente realice alguna acción, como puede ser la compra de un artículo.
7.2.7

Joint Ventures
Se traduce como un negocio conjunto, una inversión conjunta o una “colaboración

empresarial” Joint Venture según (BBVA, s.f.):
Asociación estratégica temporal (de corto, mediano o largo plazo) de organización, una
agrupación o alianza de personas o grupos de empresas que mantienen su individualidad
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e independencia jurídica pero que actúan unidas bajo una misma dirección y normas,
para llevar adelante una operación comercial determinada, donde se distribuyen las
inversiones, el control, responsabilidades, personal, riesgos, gastos y beneficios.

7.2.8

Alianzas estratégicas
Según el diccionario de comercio internacional (Global Negotiator, s.f.), es un acuerdo

entre dos empresas independientes que comparten recursos con el fin de lograr un objetivo
común. En las alianzas estratégicas, las empresas participantes permanecen separadas y no
forman una nueva empresa como en el caso de las joint ventures. Cada empresa conserva su
autonomía y, por lo general, los proyectos que comparten tienen una duración determinada.
De acuerdo con el autor algunos de los objetivos de una alianza estratégica son:
➢ Explorar sinergias que se pueden obtener mediante el trabajo conjunto, en particular
en un determinado campo o industria.
➢ Llevar a cabo proyectos conjuntos de investigación que interesen a ambas partes y
cuyos resultados se exploten comercialmente de forma conjunta a través de nuevas
tecnologías o productos que se lancen al mercado.
➢ Realizar acuerdos comerciales de intercambios de clientes o redes de distribución para
el beneficio mutuo de las partes.

7.2.9

Intercambio de enlaces:

Un intercambio de enlaces se produce cuando dos propietarios de sitios web o webmasters
llegan a un acuerdo para publicar los enlaces de los demás en sus respectivas publicaciones. El
propósito de este intercambio entre webmasters es, la mayoría de las veces, el de aumentar la
autoridad de dominio de los dos sitios web involucrados. Un beneficio secundario puede ser el de

148

obtener una fuente adicional de tráfico de referencia (Visitor Analytics, s.f).

7.2.10 SMM (Social Media Marketing): redes sociales

El concepto de Social Media Marketing se define según (Arenosa, 2019), estrategia
orientada a la “creación de contenido en los principales canales sociales, con la finalidad de
promocionar una marca, producto o servicio, adaptando el mensaje a la naturaleza de cada red, e
intentando en todo momento impulsar objetivos estratégicos” como la reputación o el aumento de
las conversiones efectivas.
De acuerdo con el autor, las audiencias potenciales de las empresas se encuentran en los
canales sociales, pobladas por enormes comunidades con gustos y preferencias concretas,
dispuestas a compartir, recomendar y opinar sobre productos o servicios.
7.2.11 Facebook:
https://www.facebook.com/Berakah-Peluqueria-102980978034062
La empresa Berakah Peluquería se ha beneficiado en los siguientes aspectos al registrarse
en la plataforma Facebook, la cual ha permitido crear una imagen más profesional de la empresa
(página web, dirección física, horarios de atención, sector al que pertenece y servicios que ofrece,
entre otros), la cuenta incluye estadísticas para medir el alcance de las publicaciones que se realizan
de los servicios de peluquería, interacción y retroalimentación de las mismas que será de utilidad
para saber qué estás haciendo bien o en que se puede mejorar aún más.

Esta aplicación ha permitido atraer nuevos y posibles clientes, ya que constantemente se
está interactuando con la aplicación, para así generar un mayor impacto en la atracción de estos,
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esta se realiza por medio de publicidad (fotos y videos) de los servicios que se ofrecen en Berakah,
la cual ha sido muy efectiva y económico,
7.2.12 WhatsApp:

https://wa.me/573102804014
Los beneficios de WhatsApp Businees en la empresa Berakah Peluquería, es la
comunicación de forma gratuita que se establece con los clientes o usuarios que escriben por
primera vez de una forma más a mena, sin perder el profesionalismo de la empresa, el perfil de
Berakah genera confianza y profesionalismos en su cuenta, actualmente cuenta con la
(descripción de la empresa, dirección física, sitio web, correo electrónico y sus respectivos
horarios de atención al público).
También cuenta con un amplio catalogo de los servicios que ofrece la peluquería y sus
especificaciones, esto con el fin de afianzar aún más a los clientes con la empresa; así mismo, los
mensajes de bienvenida son automáticos para los usuarios que contactan por primera vez, al igual
que los mensajes de ausencia cuando se esté fuera del horario de trabajo. por último, ofrece
múltiples oportunidades para reforzar el reconcomiendo de la empresa y mejorar la experiencia
del cliente.
7.2.13 Instagram:

https://www.instagram.com/berakahpeluqueria/
Por medio de la herramienta Instagram la empresa Berakah ha conseguido mejor
aceptación y respuesta del público por el contenido visual (fotografías y vídeos) de los servicios
prestados por esta peluquería; esta interacción ha crecido enormemente en comparación con otras
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redes sociales, los usuarios hoy en día esta respondiendo más ante la información visual que ante
el texto, por lo cual se ha observado grandes interacciones de los clientes y usuarios nuevos de
nuestros contenidos.
La principal ventaja de tener Instagram en la empresa es tener constantemente acceso
detallado sobre las estadísticas de las publicaciones; así mismo, permite recoger muchos insights
útiles para la empresa, cuenta con perfil comercial, contacto, dirección, enlaces y etiquetas de
servicios que presta la peluquería.

7.2.14 YouTube:

https://www.youtube.com/channel/UC5vMRRuycRQdXSsvVe5lHJQ
Berakah peluquería cuenta con su canal de YouTube ya inscrito y puede ser consultado en
tiempo real, cuenta con contenidos audiovisuales (fotografías de los procedimientos realizados
por la peluquería), esto con el fin de brindar seguridad y confianza a los nuevos clientes que
desean realizarse alguno de nuestros procedimientos; todo esto, está basado en una estrategia de
marketing aprovechando que YouTube es una de las redes sociales más visitadas gracias a la
variedad de usuarios que utilizan esta red.
Por otro lado, se está implementando seguir haciendo contenido interesante y
emocionante para el usuario, mostrando el paso a paso de cada uno del procedimiento que se
realizan en la peluquería, de una forma más atractiva que capta fácilmente la atención del lector,
incremento en la demanda de los servicios y por tanto de los ingresos de la empresa.
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7.2.15 El SEM (Search Engine Marketing)

El SEM representa las iniciales de Search Engine Marketing, o también se puede
denominar marketing en buscadores, es el conjunto de herramientas, técnicas y estrategias que
nos ayudan a optimizar la visibilidad de sitios y páginas web a través de los motores de los
buscadores (Cyberclick, 2020)
Posiciona la marca en buscadores y dirige público objetivo al sitio web, también
incluyendo el SEO (optimización para motores de búsqueda), esta se refiere únicamente a las
campañas de anuncios pagos en buscadores como Google, Bing y Yahoo.

7.2.16 El SEO (Search Engine Optimization)
SEO es la sigla para Search Engine Optimization, que significa “optimización para
motores de búsqueda”, consiste en una serie de técnicas, disciplinas y estrategias de optimización
que se implementan en las páginas de un sitio web o blog para mejorar su posicionamiento en los
buscadores.
Estas acciones se pueden tomar dentro o fuera del sitio web para optimizar el
posicionamiento en los buscadores de forma orgánica, por lo cual, no se le paga a Google o a
cualquier otro motor de búsqueda para ganar posiciones en la SERP. Son los contenidos de valor
y optimizaciones las que se ganan esos lugares por derecho propio (Mousinho, SEO: la guía
completa para que conquistes la cima de Google en el 2021, 2020).
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7.3 Analítica e-marketing
7.3.1

¿Qué es analítica de e-marketing?
El marketing analítico se integra dentro de las fases del proceso de Marketing, “consiste

en el análisis del estado de la empresa, el estudio de la competencia, que costes ha asumido la
empresa y analizar acciones pasadas y futuras”.
Ofrece datos relevantes que se recibe por parte de los consumidores con el fin de mejorar
las acciones futuras, valorando lo que les gusta a los consumidores, y lo que no, recogiendo
información sobre su comportamiento en la web, esto con el fin de la empresa realice acciones
más personalizadas y pertinentes para tomar mejores decisiones en el futuro (Crua, 2015).

7.3.2

Digital Analytics Marketing
Para Barredo (2018) en su libro Marketing define la analítica digital como la “la disciplina

en la que se miden y analizan los datos generados por los usuarios para transformarlos en
información relevante, la cual se presentara en informes útiles para que los destinatarios de estos
puedan tomar decisiones y mejorar el negocio”.
Es decir, busca obtener una visión objetiva de lo que está ocurriendo con nuestro
marketing digital, al disponer de gran cantidad de datos sobre el comportamiento online de los
consumidores, el Analytics se apoya en una multitud de plataformas, como “Google
Analytics” que buscan integrar la información de diferentes plataformas e identificar las
estrategias de marketing más adecuadas para mejorar los resultados de la empresa.
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7.3.3

Business Analytics
La analítica empresarial (BA) es una práctica utilizada por empresas, industrias y otras

organizaciones para determinar la planificación empresarial futura, es decir, es el estudio de un
objeto o concepto para conocer todos los aspectos del mismo, como sus partes, cómo funcionan y
cómo se relacionan, la empresa utiliza sus datos pasados para determinar formas de hacer crecer
el negocio futuro, mejorar el rendimiento y ganar clientes (Harmon, 2018).
De acuerdo con el autor, el Business Analytics ayuda a las empresas a impulsar sus
negocios y competir con otras empresas de éxito, utilizando los datos de una empresa para
resolver problemas y buscar formas de mejorar.

7.3.4

Business Intelligence

El Business Intelligence (BI), en castellano Inteligencia Empresarial o Inteligencia de
Negocios, es el conjunto de procesos requeridos para ofrecer una solución informática que nos
permita analizar cómo está funcionando nuestra empresa. Este conocimiento hará que
optimicemos dicho funcionamiento mediante la toma de decisiones pertinentes (Jiménez, 2019).
7.3.5

Google Analytics:

El Google Analytics es una plataforma de análisis de datos en línea de Google que, a
partir de la instalación, recopila información de los usuarios y los transforma en informes, es una
excelente herramienta para entender mejor el público del sitio y medir los resultados
de marketing digital, siendo una de las herramientas primordiales de una estrategia.
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Ella permite realizar un seguimiento de varias informaciones sobre el dominio, como el
volumen de visitas, el tiempo que el usuario gasta en las páginas, los canales de origen e incluso
las conversiones (Mousinho, 2018).

7.4 Tácticas de E- Advertising o Publicidad On Line

7.4.1

¿Qué es E-Advertising?

La Publicidad online es uno de los sectores más cambiantes dentro del terreno del
marketing, se trata de todos los formatos que se utilizan en internet a la hora de promocionar una
marca, compañía, producto o servicio con el fin de atraer al consumidor para que decida apostar
por él a través de una compra o contratación. Es decir, es toda aquella iniciativa online que
persigue la captación de clientes (Neo Attack, s.f.).

7.4.2

Televisión digital
Se conoce como Televisión digital o DTV (por sus siglas en inglés: Digital TeleVision) a

un conjunto de nuevas tecnologías de transmisión y recepción audiovisual que emplea señales
digitales en lugar de las analógicas tradicionales de la televisión.
Se transmite cables coaxiales de señal analógica, la televisión digital emplea señales
binarias que permiten el retorno entre consumidores y productores, dando pie a toda una nueva
gama de experiencias de televisión interactiva y permitiendo la transmisión d e varias señales en
un mismo canal (Raffino, Televisión Digital, 2020).
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7.4.3

Internet

El concepto Internet tiene sus raíces en el idioma inglés y se encuentra conformado por el
vocablo inter (que significa entre) y net (proveniente de network que quiere decir red
electrónica); es una red de computadoras que se encuentran interconectadas a nivel mundial para
compartir información. Se trata de una red de equipos de cálculo que se relacionan entre sí a
través de la utilización de un lenguaje universal (Raffino, 2020).
7.4.4

Google

Es una página de Internet que consiste en un motor de búsqueda útil para investigar sobre
infinidad de temas y contenidos. Es un sistema que forma parte de una empresa multinacional
con diversas funciones y ramas de desarrollo. Google es útil no solo para realizar búsquedas, se
utiliza también en publicidad, en correos electrónicos, en aplicaciones, entre otras cosas (De
Significado, s.f.).
7.4.5

Google Ads
Para (Escriba, 2019) Google Ads, conocido anteriormente como Adwords, es una

plataforma de pago por clic de la empresa Google, utilizada para realizar diferentes tipos de
anuncios: texto en buscadores, publicidad en las páginas de la competencia, con fichas de
producto o incluso vídeos en Youtube.
Esta herramienta publicitaria permite, con previo registro, conseguir resultados casi
inmediatos para dar visibilidad en la web y que, en pocos minutos de la publicación del anuncio,
éste sea visible por los potenciales clientes.
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7.4.6

Banners
Un banner es una pieza de publicidad digital que combina imágenes, texto y en

ocasiones sonido y elementos interactivos, que se introduce en páginas web para dar
visibilidad a una marca, empresa o campaña. Normalmente, el objetivo de un banner es que el
usuario haga clic en él para dirigirlo a una página promocional (Tomas, 2019).

7.4.7

Click Through Rate (CTR)

Es una proporción que indica con qué frecuencia las personas que ven un anuncio hacen
clic en él. La tasa de clics (CTR) puede utilizarse para medir el rendimiento de las palabras clave,
anuncios y fichas de producto gratuitas.
➢

La CTR es la cantidad de clics que recibe su anuncio dividido por la cantidad de veces
que este se muestra: clics ÷ impresiones = CTR. Por ejemplo, si recibió 5 clics y
100 impresiones, entonces la CTR sería de un 5%.

➢

Cada uno de sus anuncios, fichas y palabras clave tiene sus propias CTR, que aparecen
en su cuenta (Google Ads, s.f.).

7.4.8

POP – UP
Un pop-up, también conocido como ventana emergente o ventana pop-up, es el contenido

que aparece de forma repentina en un navegador web o en la pantalla de tu ordenador. Una nueva
ventana que se abre frente para mostrar un contenido complementario, que pueda ser de interés o
que simplemente busque reflejar publicidad sobre una marca o negocio (NeoAttack, s.f.).
Es decir, de acuerdo con el autor un “pop-up sirve para visibilizar un contenido en
concreto, sea un servicio, un producto, una campaña o cualquier otro elemento que pueda resultar
de interés al usuario”.
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7.4.9

Páginas Splash
Una página splash se describe como una pantalla de bienvenida, es una especie de avance

informativo para los visitantes antes de que lleguen a la página de inicio. Si bien la página de
introducción no proporciona demasiada información, es la oportunidad perfecta para marcar el
estilo y el tono que tendrá el resto de la web (Wix, 2019) .

7.4.10 Rich Media

Para (Media, 2018) define Rich Media como todo tipo de contenido digital con el cual el
usuario puede interactuar, por medio de recursos avanzados como video, audio y otros elementos
que posibilitan más tiempo de interacción del público con determinada marca.
En conclusión, es un conjunto de herramientas y tecnologías enfocadas a la creatividad y
al mayor relacionamiento con el usuario, a través de una experiencia digital rica y envolvente.
7.4.11 Cookie informática

Una cookie es un archivo de pequeño tamaño enviado por un sitio web y almacenado
en el navegador del usuario, de manera que el sitio web puede consultar la actividad previa del
navegador. Así, es posible identificar al usuario que visita un sitio web y llevar un registro de
su actividad en el mismo (Vergara, 2019).
De acuerdo con el autor, las cookies permiten, por tanto, hacer una publicidad que se
adapte mejor a los intereses y el comportamiento previo de los usuarios y tenga por tanto
mayores posibilidades de convertir.
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8

Capítulo 4: Establecer una estrategia de e-logistic, para Berakah Peluquería.
8.1

Definición y características de e-logistic

Con respecto al término, Durán, Gutiérrez, & Sánchez, (2001), la definen como un
conjunto de actividades logísticas que se realizan utilizando las facilidades que ofrece Internet.
Por otra parte, (Figuera, 2005), señala que la e - logistic no es solamente la logística asociada al
comercio electrónico; es más que eso, es también los efectos y cambios que se producen en la
logística convencional con la aparición de las tecnologías relacionadas con Internet.
Groznik (2008) e-logística es el tema más amplio de la integración de la cadena de
suministro que elimina intermediarios (como mayoristas o minoristas) y fomenta la aparición de
nuevos jugadores, como operadores logísticos que se adaptan cadenas logísticas tradicionales
para atender requisitos del comercio electrónico citado por (Erceg & Sekuloska, 2019)
Así mismo, el término e-Logística sería el conjunto de operaciones logísticas e
información, diseñadas y adaptadas para satisfacer de forma óptima las necesidades operativas
impuestas por el modelo de compras a través de internet y cuyo objetivo final es la satisfacción
del consumidor con la entrega de su producto en tiempo y forma (MeetLogistics, 2014). Se
resumiría en:
1. Dirigida a cubrir las necesidades logísticas de empresas y operadores logísticos en el
B2C. Inmediatez, información y fiabilidad en la entrega.
2. Integración de la información a partir de la compra por parte del consumidor en toda
la cadena de suministro.
3. Capacidad de generar información logística (datos) desde el momento que se realizan
compras a través de internet.
4. Máxima interacción entre el consumidor y la logística a través de información clave
para el consumidor.
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5. Análisis de los datos del consumidor que afectan a la logística para mejorar los
procesos logísticos y, por tanto, incrementar la satisfacción por la compra realizada.

Con la implementación de la e-logística, los e-commerce empiezan a incursionar en el uso
de mejores métodos para optimizar las entregas de sus productos. Algunas de las características
que involucra este nuevo sistema logístico son las siguientes:
➢ Más servicios: de acuerdo con el tipo de producto, las zonas geográficas, entre
otros factores, la empresa online deberá adquirir mayores capacidades y servicios
de logística para satisfacer la demanda.
➢ Más información: la e-logística implica el manejo de información en tiempo real,
con la finalidad de tener un panorama de todo lo que sucede en la cadena de
suministro. Debido a esto, el manejo de la información con las tecnologías
pertinentes es una de sus principales características (Beetrack, s.f.).
Finalmente, E-logistic son los efectos y cambios que se producen en la logística
convencional con la aparición de las tecnologías relacionadas con internet y con la
transformación de la empresa en empresa red.
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Tabla 41: Comparación entre la logística tradicional y la logística del comercio electrónico

Fuente: (Colomé, 2013)

8.2

Estrategias generales de e-logistic

E-logistic se trata de todos los procesos logísticos relacionados con una e-commerce, pero
el “objetivo principal que persigue la e-logística es que la relación comercial entre comprador y
e-shop sea la mejor posible” es así que “cualquier empresa que vaya a empezar a funcionar online
debe tener muy en cuenta aspectos directamente relacionados con la logística como la experiencia
de compra del usuario, el transporte, el funcionamiento de los procesos de devolución entre
otros” (TotalSafePack, 2016).
De acuerdo con el autor, son muchas las ventajas que da la e-logística al consumidor final
como la comodidad de comprar desde su casa, sin tener horarios de envío o de compra, al igual
que más variedad en los productos y precios más competitivos. Para que el modelo de e-logística
sea eficiente hay tres pilares:
✓ Los sistemas de información logísticos: La gestión correcta de todos los procesos de
stocks, pedidos y devoluciones son precisamente controlados gracias a diversos
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sistemas tecnológicos que permiten un funcionamiento óptimo de la logística para
ecommerce.
✓ El almacenamiento: Preparación de pedidos para lograr un picking óptimo en
encargos pequeños, seguimiento en tiempo real del stock en tránsito y el control de los
sistemas de despacho, packing de calidad, etiquetado de productos, servicio de
paquetería eficiente y personalizada para cada artículo. Este embalaje debe estar
adecuado para transportar el producto sin que ocurran inconvenientes o desperfectos en
el mismo.
✓ Distribución: Para conocer de primera mano los puntos de distribución en las ciudades
donde se vaya a funcionar, darle trazabilidad al proceso y asegurar un crecimiento
sostenido en el tiempo, flexibilidad en los horarios de entrega, servicio urgente, avisos
de entrega al móvil, facturación y pago y finalmente el alcance de los procesos de
logística de la tienda online, ya que esta puede ser local, regional, nacional o
internacional.
8.3

Cadena de valor en la empresa

El origen de este concepto surge en 1985 cuando el profesor Michael E. Porter de la
Universidad de Harvard introdujo el análisis de la cadena de valor en su libro ventaja
Competitiva: Creación y sostenimiento de un desempeño superior publicado en 1985. En él
sostenía que la ventaja competitiva se desprende de las actividades que una empresa lleva a cabo
al diseñar, producir y entregar su producto.
De acuerdo con el autor Kaplinsky en el (2004) describe que una cadena de valor describe
la gama de actividades que se requiere para llevar un producto o servicio desde su concepción,

162

pasado por las fases intermedias de la producción y la entrega hasta los consumidores y su
disposición finales después de su uso.
En la actualidad la empresa Berakah Peluquería, realiza una cadena de valor a través
catálogos virtuales donde el cliente puede observar y reservar los diferentes tipos de servicios que
presta la peluquería; los productos para realizar estos servicios son adquiridos por medio de los
laboratorios Loreal, Alter Ego, Duvy Class, entre otros, esto se realiza mensualmente con
antelación para mantener un stock de productos, de igual forma cada 15 días se programa una
visita con los laboratorios encargados para verificar y encargar si es el caso más productos.
Entre el Stock se encuentran (100 tubos de tintes de tonos naturales, tonos ceniza, tonos
grisados, tonos dorados, tonos de chocolate, tonos rojizos, tonos matizantes, tonos fantasía, entre
otros), 10 litros de peróxido, 1 caneca de shampoo, 1 caneca de acondicionador, 2 kilos de cera, 2
rollos de lienzo para depilar, esmaltes de diferentes tonos, galón de removedor de cutícula, galón
de sellador de cutícula, entre otros diversos productos, estos productos se encuentran
directamente en la sede principal de la peluquería los cuales son distribuidos conforme a los
servicios prestados por cada estilista.
8.4

Distribución y Aliados

En la actualidad la empresa Berakah Peluquería, aunque cuenta con su sede principal en la
localidad de Kennedy en la Cl. 43 Bis Sur #79 d - 21, esta se renueva para ser la más completa
plataforma virtual de servicios de peluquería a domicilio en Bogotá.
Las reservaciones de los servicios que presta la peluquería se pueden realizar por medio
de las aplicaciones como WhatsApp, Instagram, Facebook, Web Site, OLX, Mercado Libre, entre
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otros portales de comercio que pueden ser manejadas desde un teléfono inteligente, Tablet o
computadora.
Estas reservaciones son manejadas por medio de agendas virtuales o manuales de cada
uno de los servicios prestados por el estilista, en donde indique procedimiento a realizar, tiempo
requerido con traslado al lugar del domicilio en vehículo o moto, datos del usuario, fecha y hora;
esto se realiza con el fin de brindar calidad y puntualidad en los servicios.
La peluquería no cuenta con un precio estándar de los servicios de diseño de color,
aminoácidos y keratina por lo cual solicita a los clientes fotos del estado del cabello a tratar, esto
con el fin de brindar un servicio personalizado. Adicionalmente, se está implemento una ficha
técnica de satisfacción por medio de WhatsApp de los servicios de peluquería prestados a
domicilio con el objetivo de evaluar y mejorar la calidad de los servicios.
9

Capítulo 5: Estructurar un plan de Costos para el modelo de bajo costo de comercio
electrónico para Berakah Peluquería.

Para la empresa Berakah Peluquería se desarrolló el presente modelo que tiene como
objetivo aprovechar todas las herramientas gratuitas y/o de bajo costo, que se encuentran en la Web
Site o los portales de comercio, mediante un plan de comercio electrónico que se acomode a las
necesidades de la empresa, principalmente los que se ofrecen de forma gratuita o un costo
relativamente económico, e igualmente poder ingresar a los portales de comercio electrónico B2B
y B2C, que fueron mencionados en capítulos anteriores en el presente documento.
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9.1

Costos para el desarrollo de un Web Site comercial para la empresa Berakah
Peluquería

Como se mencionó anteriormente, para el desarrollo comercial de la empresa Berakah
Peluquería, se elaboró la página web, a través de la dirección electrónica https://es.wix.com/, la
cual ofrece un amplio portafolio de servicios de edición y personalización del sitio web, Además,
brinda la opción de adquirir un dominio propio lo cual ayudará a obtener un mejor posicionamiento,
eliminara los anuncios de Wix, facilitara la edición de la interfaz y tiene gran compatibilidad con
distintos dispositivos móviles
Adicionalmente, la empresa tras recibir un 50% de descuento del valor real, decide
realizar la comprar y adquirir el siguiente dominio https://www.berakahpeluqueria.com/, el
dominio adquirido cuenta con personalizado gratis por 1 año, Google Analytics del sitio web,
hosting gratuito, eliminación de los anuncios de Wix, 10 GB de almacenamiento y ancho de
banda ilimitado. Obsérvese las ilustraciones 3 y 5.
Por otra parte, los precios establecidos en el plan premium ilimitado emprendedores y
freelancers de la página de Wix, están determinados en dólares, se realiza conversión a pesos, con
la TRM del día 17 de febrero de 2021, $3.518.19 COP.

9.2

Costos para el desarrollo de portales de comercio electrónico para la empresa
Berakah Peluquería

Después de realizar una investigación profunda en relación con este tema se decidió
realizar la inscripción de manera gratuita o planes de bajo costo de la empresa Berakah
Peluquería, en varios portales de comercio electrónico; entre los que se encuentran:
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Tabla 42: Portales web y costo de inscripción para Berakah Peluquería

Portales web

Costo de la inscripción

www.kompass.com

Gratuita

www.ec21.com

Gratuita

www.mercadolibre.com.co

Gratuita

www.olx.com.co

Gratuita

www.grippo.com

Gratuita

www.expobeautyb2b.com

Gratuita

www.alibaba.com

Gratuita
Fuente:

elaboración propia

✓ www.mercadolibre.com.co, el Web site Registro la empresa Berakah Peluquería:
https://myaccount.mercadolibre.com.co/summary#menu-user, se debe tener presente que la
inscripción es gratuita, y las publicaciones manejan diferentes costos, para aumentar la
exposición en la página, relacionados a continuación:
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Ilustración 24: Paquetes de Exposición Mercado Libre

Fuente:

(Mercado Libre, 2020)

Por otro lado, Mercado libre ofrece diferentes planes de costos por cada producto a vender,
dependen de la necesidad de exposición de venta de cada empresa suscrita; la cual está establecida
de la siguiente manera.
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Ilustración 25: Costos de Venta Mercado Libre

Fuente:

(Mercado Libre, 2020)

✓ www.expobeautyb2b.com, el Web site Registro la empresa Berakah Peluquería:
www.expobeautyb2b.com/login-expositor.php, los planes premium tienen un costo
adicional para las empresas, en los cuales se aumenta su presencia y visibilidad en internet
a nivel nacional e internacional, se puede apreciar en la siguiente ilustración sus ventajas
y costo:
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Ilustración 26: Paquete Premium Expob2b

Fuente: (Expo B2B, s.f.)

9.3

Costos para el desarrollo de un modelo de E-Marketing y Publicidad On Line
para La empresa Berakah Peluquería

Dando continuidad con el propósito para establecer un sistema comercial y publicitario
On Line para la empresa

Berakah

Peluquería,

se decide adquirir el dominio

https://www.berakahpeluqueria.com/ , el cual tiene el 50% de descuento en el plan Premium
Emprendedores y freelancers; además brinda un Ancho de banda ilimitado y un
Almacenamiento de 10 GB.
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No obstante, hay que señalar que previamente a esta decisión se realizó una investigación
de los costos relacionados con Marketing digital y publicidad Online encontrándose lo siguiente:

Tabla 43:Costos Marketing digital y Publicidad Online

Estrategia
Adquisición de

Planes

Portal
www.wix.com

Gratis o desde USD Mensual

dominio
Aumento de exposición

$4 dólares el mes
www.mercadolibre.com Gratis o desde

en Mercado Libre
Aumento de exposición

Periodo

Por Venta

$11.820 COP
www.olx.com

Gratis o desde

en OLX

Publicación

$15.000 COP

Aumento de exposición

www.instagram.com

Gratis o desde

Facebook e Instagram

www.facebook.com

$19.180 COP día

Anuncios automatizados en Facebook, Instagram

Gratis o desde

y Messenger

$12000 COP día
Fuente:

Día o mes

Diario

elaboración propia

Es de resaltar, que a través de la página oficial de Instagram y Facebook la exposición de
los servicios que presta la peluquería será más efectivos consiguiendo más interacciones hacia el
público objetivo, también cuenta con la opción de anuncios publicitarios automatizados, a través
de pagos de acuerdo con las necesidades de la empresa, este pago dependerá del alcance que tenga
cada publicación y la duración de exposición.
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Ilustración 27: Exposición Pagina de Instagram

Fuente:

(Instagram , s.f.)

Ilustración 28: Anuncios publicitarios Facebook

Fuente: (Facebook, s.f.)
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Por otro lado, la página de OLX ofrece diferentes paquetes para mejorar la exposición del
producto o servicio a ofrecer, en el caso específico de la peluquería la cual se encuentra en la
categoría Belleza cuenta con unos planes especiales para destacar los anuncios en las primeras
posiciones de la página OLX y así lograr mayor interacción con el público objetivo de Berakah
Peluquería.

Ilustración 29: Exposición anuncio OLX

Fuente: (OLX, s.f.)

9.4

Costos para el desarrollo de un modelo de E-logistic, para la empresa Berakah
Peluquería

La empresa Berakah, es una plataforma virtual de servicios de peluquería a domicilio en
toda la ciudad de Bogotá, estos servicios tienen un incremento adicional por el domicilio de cada
servicio prestado a los usuarios; esto con el fin de cubrir los gastos adicionales del estilista para
transporte, gasolina, tiempo y EPP (Equipo de Protección Personal). Por lo cual no se requiere
ningún medio de transporte para el servicio de distribución de los servicios, ya que este es un
servicio netamente presencial y personalizado de estilista y cliente.
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9.5

Costos Totales

En primera medida es importante resaltar que la Utilidad Bruta en ingresos del año anterior
fue de $19.142.000 COP.
Conforme a las investigaciones realizadas, se recomendó a la empresa la implementación
de comercio electrónico de bajo costo por medio de la adquisición y pago del Plan Premium
Emprendedores y freelancers de wix.com, por un valor de US$42 anual de la página web
www.Berakahpeluqueria.com se realiza conversión a pesos, con la TRM del día 17 de febrero de
2021, $3.518.19 COP para un total de $148.000 pesos COP, esto con el fin de seguir generando
inversiones que ayuden para el proceso de implementación del E-commerce de la empresa.
Se aconseja a la empresa adquirir el plan de OLX de 5 anuncios publicitarios destacados
cada mes para mejorar la exposición del servicio a ofrecer por valor de $48.900 COP por un valor
total de $946.800 y un plan premium de exposición máxima, duración ilimitada, cuotas sin
interés por valor aproximado de $475.000 pesos COP, incluyendo los descuentos por cargo de
venta $14.535 COP, esto con la finalidad de destacar los anuncios de los servicios de Berakah
peluquería en las primeras posiciones de la página,
De igual forma, se recomienda usar las opciones de Facebook y Instagram para aumentar
la exposición de las publicaciones de los servicios que se ofrecen por un valor diario de $4.000
COP, consiguiendo más interacciones hacia el público objetivo, así mismo, implementar un
anuncio publicitario automatizado cada semana por medio de estas redes, por valor de 12.000 COP
diario, por un valor total de $576.000 pesos COP, eso con el fin de aumentar el reconocimiento de
la empresa y sus servicios en las redes sociales.
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Por último, dentro de las recomendaciones planteadas, por la investigadora se sugiere
realizar las siguientes inscripciones en las páginas mencionadas a lo largo de esta investigación,
como lo son: Kompass, Ec21, Mercado Libre, OLX, Grippo, Alibaba, ExpoB2B, Facebook,
Instagram, entre otros, las cuales a pesar de no tener una alta exposición son de manera gratuita y
permiten generar nuevos canales de visibilidad; ya sea por medio de buscadores, portales, etc.

Tabla 44: Diferencia de costos de Modelo estratégico

Costos totales modelo estratégico y diferencia
Herramienta

Ordinario

Bajo costo

Página Web

$296.000

$148.000

Portales B2b

5.768.000

$1.422.000

E-Marketing y Publicidad

$2.475.000

$576.000

Costo Total Por Año

$8.539.000

$2.146.000

Diferencia
Fuente:

$6.393.000
elaboración propia

Después de haber realizado los cálculos presentados en la tabla anterior, la implementación
del modelo de bajo costo propuesto vs el modelo ordinario, en el cual se compararon empresas
reconocidas en el mundo de la información digital, como es el caso de Next U, a nivel internacional
y el caso de Tr3s miligramos, a nivel nacional junto con el modelo de comercio electrónico a bajo
costo, propuesto por el docente Jaifer Duque Bedoya, el cual presenta un ahorro anual de
$6.393.000. Lo cual es una suma bastante considerable para el funcionamiento de la empresa.
Cabe resaltar que el bajo costo planteado, tiene en cuenta el valor pagado por la empresa en
el Plan Premium el cual brinda herramientas, que son de gran utilidad para la visibilidad de la
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Pagina web, portales de comercio electrónico, marketing y publicidad, siendo de gran ayuda para
el contacto directo con los clientes y generando mayor interacción en el mercado.
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10 Conclusiones
El presente trabajo de investigación partió del reconocimiento del problema disminución
de ingresos y dura competencia para el sector peluquería por falta herramientas electrónicas que
originó la pregunta ¿implementar un modelo de comercio electrónico de bajo costo para Berakah
Peluquería en Bogotá, Colombia, permitirá identificar oportunidades de negocios, nuevos clientes,
apertura de canales de distribución, nuevos segmentos de mercados y reconocimiento de la marca?,
que intentamos responder partiendo de la idea de que el comercio electrónico se ha convertido en
una herramienta de éxito para los negocios, gracias a la apertura y facilidad de acceso al internet .
Determinado el objetivo general implementar un modelo de comercio electrónico de bajo
costo para Berakah Peluquería en Bogotá, Colombia, se definieron los objetivos específicos
seleccionar un modelo estratégico para el desarrollo de un web Site Comercial, aplicar un modelo
estratégico de portales de comercio electrónico, desarrollar modelo estratégico para el desarrollo
E-Marketing y Publicidad, diseñar estrategia de e-logistic y estructurar un plan de Costos para el
modelo de bajo costo de comercio electrónico, que nos permitirían corroborar si realmente se
sustenta que el proyecto es viable, fácil y económico, expandiendo también el conocimiento de su
uso y brindando todas las herramientas para que sea posible su aplicación.
Encaminados en esa dirección, se realizó una fundamentación teórica enfocada en
comercio electrónico y el sector peluquería, que reveló que el uso de marketing digital y
comercio electrónico en las organizaciones ha sido clave de éxito en gran cantidad de casos,
logrando entre otros beneficios la captación de nuevos clientes y llegar a nuevos lugares. Acto
seguido, haciendo uso de la tradición metodológica de recolección y análisis de la información
cuantitativa y cualitativas, por medio de encuestas y entrevistas semiestructuradas al gerente de la
empresa Berakah peluquería y encuestas a diferentes personas, algunas de ellas clientes actuales
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y otros potenciales, obteniendo como resultado particularidades de la empresa para generar
estrategias de marketing digital que se adapten al sector y su presupuesto.
Estos resultados, Han sido de gran importancia y fundamental para fortalecer el perfil de
la empresa Berakah Peluquería; con este, se alcanzando la representación dentro de los diferentes
Marketplace, logrando mayor cobertura del mercado, publicidad y marketing digital en las
diferentes redes sociales, es así, que la empresa ha alcanzado mayor reconocimiento y
posicionamiento del SEO. Finalmente, Berakah Peluquería se reinvento a través del comercio
electrónico, innovando en la prestación de sus servicios a domicilio en todo Bogotá, por medio de
plataformas digitales, portales electrónicos y redes sociales; con el fin de seguir siendo
competitiva en el mercado, por lo cual hoy en día es una gran ventaja frente a su competencia
peluquería tradicionales.
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11 Recomendaciones

Los objetivos de las siguientes recomendaciones están dados para facilitar lo aprendido
mediante el desarrollo de este proyecto poniendo en práctica el uso de la implementación del
modelo de comercio electrónico a bajo costo, por consiguiente, se hace las siguientes
recomendaciones para que el proyecto se mantenga.
✓ Contar con un administrador para la Website, para tener el respaldo y generar las respectivas
actualizaciones de información de las páginas, con el fin llevar el control de cada cambio o
actualización.
✓ Mantener permanentemente la revisión de los perfiles de las redes sociales y realizar
publicaciones (fotografías, videos, enlaces de interés) periódicas con el fin de generar más
interacciones y atraer nuevos clientes
✓ Con el objetivo de mejorar el posicionamiento en los motores de búsqueda, se deben aplicar
las etiquetas Meta Tags o SEO, esto permitirá que la empresa sea encontrada con mayor
facilidad por los usuarios.
✓ Adquirir planes mensuales para mejorar la exposición de las publicaciones y anuncios
publicitarios automatizados, en los diferentes portales electrónicos B2B y redes sociales, para
incrementar su presencia y visibilidad en internet.
✓ Planificar una estrategia en la Website, portales electrónicos y redes sociales para
promover los servicios que se ofrecen en la peluquería en el Black Friday y el Cyber
Monday, por medio de descuentos en los precios, bonos o tarjetas regalos.
✓ Contar con un portafolio de promociones de algunos de los servicios para incrementar las
ventas y fidelizar más clientes.
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✓ Para la implementación asertiva de cada una de estas recomendaciones, es importante realizar
campañas de capacitación con el personal de la empresa para afianzar y fortalecer el
compromiso hacia un marketing digital, esto con el fin de brindar un servicio eficiente y
satisfactorio a los clientes.
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